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Dejavniki uspešnosti kampanj množičnega financiranja: pomen socialnega in 
kulturnega kapitala 
 
Pričujoče delo preučuje dejavnike uspešnosti kampanj množičnega financiranja, pri čemer je 
cilj ugotoviti, kakšno vlogo pri teh igrata socialni in kulturni kapital pobudnikov kampanj. V 
ta namen je najprej orisan pojav množičnega financiranja, kjer so definirani njegovi ključni 
pojmi, kot so modeli množičnega financiranja, platforme, pobudniki in podporniki kampanj, 
predstavljene njegove prednosti in slabosti ter opisane njegove značilnosti v slovenskem 
okolju. Temu sledita identifikacija dejavnikov, ki vplivajo na uspeh kampanj, in teoretična 
povezava teh s socialnim in kulturnim kapitalom pobudnikov kampanj. Slednja je v praksi 
preverjena skozi študijo 6 kampanj s pomočjo polstrukturiranih intervjujev z njihovimi 
pobudniki, ki osvetlijo, kako se obe vrsti kapitala odražata pri pripravi in vodenju kampanj, 
kako vplivata na sestavo ekipe pobudnikov in kako se v kampanjo vključujejo podporniki ter 
mediji. Rezultati te kvalitativne raziskave pokažejo, da je kulturni kapital pobudnikov ključen 
za oblikovanje uspešne kampanje, medtem ko socialni kapital pomembno vpliva tako na 
formacijo ekipe pobudnikov kot na pridobivanje podpornikov. 
 




Success factors of crowdfunding campaigns: the importance of social and cultural 
capital 
 
This text examines the success factors of crowdfunding campaigns, with the aim of 
determining the role of founders’ social and cultural capital. For this purpose, it outlines the 
phenomenon of crowdfunding by defining its key concepts such as crowdfunding models, 
platforms, campaign founders and funders, presenting its advantages and disadvantages, and 
describing the characteristics of Slovene crowdfunding. This is followed by the identification 
of factors that influence campaigns’ success and the theoretical connection between these and 
the social and cultural capital of campaign founders. The latter is tested through a study of 6 
campaigns with the help of semi-structured interviews with their founders, which provide 
insight into how both types of capital are reflected in campaign preparations and management, 
how they influence the composition of founding teams and how funders and media are 
integrated into campaigns. The results of this qualitative research show that founders’ cultural 
capital plays a key role in creating a successful campaign, while their social capital has a 
significant impact on the formation of the team as well as on attracting funders. 
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Množično financiranje (ang. crowdfunding) je princip zbiranja zneskov manjših vrednosti od 
velikega števila ljudi.1 Razvilo se je v digitalni dobi, ko so finančne transakcije omogočene 
preko spleta, stroški teh pa so se izrazito znižali, zaradi česar je ustvarjanje in podpiranje 
kampanj množičnega financiranja omogočeno praktično vsakomur z internetno povezavo in 
bančnim računom. V praksi kampanje množičnega financiranja obsegajo vse od financiranja 
priprave krompirjeve solate do poskusa zbiranja sredstev za poplačilo grškega dolga, znaten 
delež pa predstavljajo (bodoči) podjetniki, ki trgu ponujajo svoje izdelke in storitve. 
Množično financiranje je svoj razmah doživelo kot odziv na spremenjene družbene in 
ekonomske razmere po začetku svetovne gospodarske krize leta 2008, ko se je med mladimi 
podjetniki v času, ko jim je dostop do tradicionalnih virov financiranja postal precej otežen, 
uveljavilo kot alternativni način zbiranja finančnih sredstev, zlasti v panogah, kjer teh oblik 
financiranja ni (bilo). 
 
Svoj najvišji vzpon je množično financiranje doseglo v zadnjem desetletju, ko je priljubljenost 
tega načina zbiranja sredstev botrovala njegovi hitri rasti. Globalno množično financiranje je 
v letu 2013 zbralo 6,1 milijard ameriških dolarjev, v letu 2014 pa 16,2 milijard (Hobey, 
2015); v letu 2017 je bilo s pomočjo množičnega financiranja zbranih 33 milijard ameriških 
dolarjev (Szmigiera, 2018). Z razvojem tehnologije veriženja podatkovnih blokov (ang. 
blockchain technology) se je pojavila posebna oblika množičnega financiranja s prvo ponudbo 
žetonov, preko katere je bilo v letu 2016 zbranih 109,7 milijonov ameriških dolarjev, 8,9 
milijard ameriških dolarjev v letu 2017, 7,5 milijard ameriških dolarjev v letu 2018 in 1,4 
milijarde ameriških dolarjev v letu 2019 (»ICO statistics by Tokens-Economy.com«, b. d.). 
 
Velik del množičnega financiranja poteka v okviru kreativnih industrij, ki so se razvile z 
vzponom ustvarjalnega razreda, kot ga opisuje Florida (2005), in razmnožile v kontekstu 
ekonomije znanja. Prehod iz industrijske družbe v družbo znanja je namreč pomenil premik 
od dela s surovinami k delu z informacijami, aplikacijo znanja in poudarek na intelektualni 
lastnini, osrednja individualna kvalifikacija pa je postala ustvarjalnost; ker je znanje 
individualna dobrina, so v teh pogojih nosilci odločilnih dejavnikov produkcije postali 
posamezniki, kar se med drugim odraža v obsežni literaturi o človeškem oz. kulturnem 
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 Zaradi nenehnega razvoja in spreminjanja množičnega financiranja ne obstaja splošno sprejeta definicija, ki bi 





 (Westlund, 2006). V družbi, ki temelji na znanju, pa vedno pomembnejšo vlogo igra 
tudi socialni kapital, saj ekonomskim akterjem omogoča pridobivanje informacij in pospešuje 
izmenjavo znanja (Maskell, 2000). 
 
Če je primarni cilj množičnega financiranja pridobivanje finančnih sredstev oz. ekonomskega 
kapitala, pa je treba za doseganje zastavljenega cilja pripraviti dobro kampanjo; z razširitvijo 
tega načina zbiranja sredstev in posledično poplavo različnih izdelkov ter storitev na 
platformah množičnega financiranja to postaja vse teže. Splošno raziskovalno vprašanje, ki je 
vodilo pričujočega dela, se zato glasi: Kateri dejavniki so potrebni za uspešno kampanjo 
množičnega financiranja? Že Bourdieu (1986, str. 242–243) je trdil, da poleg ekonomskega 
kapitala obstajajo tudi neekonomske oblike, kot sta socialni in kulturni kapital, različne oblike 
kapitala pa se lahko transformirajo ena v drugo; struktura porazdelitve različnih vrst kapitalov 
in pogoji, pod katerimi so te transformacije možne, določajo možnosti za uspeh praks. Če sta 
tako socialni kot kulturni kapital pod določenimi pogoji konvertibilna v ekonomski kapital, je 
smiselno sklepati, da bosta vplivala na uspešnost kampanje množičnega financiranja, ki se 
meri prav z akumulacijo ekonomskega kapitala. Ker je za pripravo in vodenje (uspešne) 
kampanje potrebnih veliko specifičnih znanj z različnih področij in ker je za podporo in 
promocijo kampanje potrebna širša socialna mreža, sta se mi znotraj raziskovalnega vprašanja 
izoblikovali dve domnevi: 
 Za uspešno kampanjo množičnega financiranja je potreben visok kulturni kapital 
pobudnikov kampanje. 
 Za uspešno kampanjo množičnega financiranja je potreben visok socialni kapital 
pobudnikov kampanje. 
 
Namen te raziskave je spoznati, od česa je odvisna uspešnost posamezne kampanje 
množičnega financiranja, cilj raziskovanja pa ugotoviti, kakšno vlogo pri tem igrata socialni 
in kulturni kapital pobudnikov kampanje. V pričujočem delu tako najprej podam oris pojava 
množičnega financiranja in definiram ključne pojme, nato identificiram dejavnike, ki vplivajo 
na uspeh posameznih kampanj, in preučim, kakšno vlogo pri tem igrata socialni in kulturni 
kapital, na koncu pa skozi analizo 6 kampanj ter intervjuje z njihovimi pobudniki razkrijem, 
kako se to kaže v praksi.  
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 Kot navaja Robbins (1991, str. 154, v Throsby, 1999, str. 4), je Bourdieujev koncept kulturnega kapitala zelo 
podoben, če ne celo enak pojmu človeškega kapitala, ki se uporablja v ekonomski teoriji. 
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2 Množično financiranje 
 
Čeprav temelji na starejših konceptih, se je množično financiranje razvilo šele z vznikom 
informacijsko-komunikacijske tehnologije oz. s pojavom Spleta 2.0 (ang. Web 2.0). Splet 2.0 
ljudem omogoča interakcijo, povezovanje, sodelovanje in deljenje znanja, s tem pa pasivne 
uporabnike spletnih vsebin spreminja v aktivne ustvarjalce; pisanje blogov, komentiranje na 
spletnih straneh in ustvarjanje profilov na socialnih omrežjih pomenijo ustvarjanje spletnih 
skupnosti, ki posameznikom omogočajo integracijo osebnega znanja z vsakdanjim življenjem 
(Nugultham, 2012). Temu sledi razmah spletnih strani, kot so Facebook, YouTube in eBay, ki 
so za svojo vsebino povsem odvisne od uporabnikov. Ta demokratizacija spletnih storitev je 
omogočila razvoj množičnega zunanjega izvajanja (ang. crowdsourcing), ki pomeni uporabo 
množice za pridobivanje idej, povratnih informacij in rešitev za razvoj dejavnosti 
(Belleflamme, Lambert in Schwienbacher, 2014, str. 586). Znotraj tega se je pojavilo tudi 
množično financiranje, ki zbiranje in prispevanje finančnih sredstev omogoča široki množici 
ljudi. Porast kampanj množičnega financiranja je spodbudila svetovna gospodarska kriza, ki 
se je začela leta 2008, ko so se bančna posojila in naložbe tveganega kapitala ter poslovnih 
angelov drastično zmanjšali, zaradi česar so podjetniki za svoje podvige začeli iskati 
alternativne vire financiranja (Piva in Rossi-Lamastra, 2018, str. 667). 
 
2.1 Modeli množičnega financiranja 
 
V grobem ločimo 4 vrste množičnega financiranja: donacijsko, nagradno, posojilno in 
lastniško. V praksi se različni tipi pogosto prekrivajo, saj lahko projekti omogočajo doseganje 
več različnih ciljev hkrati (Mollick, 2014, str. 3). 
 
Donacijsko množično financiranje (ang. donation-based crowdfunding ali crowddonating) 
pomeni zbiranje finančnih sredstev od podpornikov, ki nastopajo v vlogi filantropov in od 
pobudnikov kampanje ne pričakujejo neposrednega povračila za svoje donacije (Mollick, 
2014, str. 3). Ta oblika množičnega financiranja se naslanja na model zbiranja prostovoljnih 
prispevkov oz. donacij, ki je značilen za verske ter dobrodelne organizacije, in nagovarja 
podpornike z altruističnimi motivi. Najpogosteje se uporablja za socialne in okoljevarstvene 




Nagradno množično financiranje (ang. reward-based crowdfunding) deluje kot enostavna 
naložba z enkratnim donosom, kjer podporniki v zameno za prispevek prejmejo nagrado, npr. 
v obliki zahvale za podporo, priložnosti za srečanje s pobudniki projekta, vplivanja na razvoj 
ideje ali pa samega izdelka, ki ga podporniki dobijo prej, po boljši ceni ali s kakšno drugo 
posebno ugodnostjo (Mollick, 2014, str. 3). Če je nagrada izdelan produkt, ki ga pobudniki 
želijo financirati s svojo kampanjo, so podporniki obravnavani kot zgodnje stranke v procesu 
predprodaje, s čimer postanejo potrošniki, ki izdelavo produkta podprejo s prednaročilom in 
predplačilom (Mollick, 2013, str. 19). V praksi mnoge kampanje, ki sredstva zbirajo po 
nagradnem modelu, vključujejo tudi elemente donacijskega množičnega financiranja. 
 
Posojilno ali dolžniško množično financiranje (ang. lending-based crowdfunding ali debt-
based crowdfunding) deluje kot spletno medsebojno posojanje (ang. peer-to-peer lending oz. 
P2P lending), kjer namesto finančnih institucij, kot so banke, v vlogi posojilodajalcev 
nastopajo posamezniki, ki svoj kapital ponujajo posojilojemalcem za različne finančne 
potrebe (Kgoroeadira, Burke in van Stel, 2019, str. 67). Podporniki take kampanje svoja 
sredstva ponudijo kot posojilo s pričakovanjem določene stopnje donosa na vloženi kapital, 
čeprav tovrstna posojila praviloma niso zavarovana z osebnim premoženjem posojilojemalca; 
pri tem je lahko posojilodajalcem bolj kot donos, ki ga ustvari posojilo, pomembno družbeno 
dobro projekta (Mollick, 2014, str. 3).  
 
Investicijsko množično financiranje ali množično investiranje (ang. equity-based 
crowdfunding ali crowdinvesting) je najbolj podobno klasičnim modelom angelskih in 
tveganih naložb (ang. angel investment, venture capital), kjer so podporniki obravnavani kot 
vlagatelji, investicija pa se jim povrne v obliki lastniškega deleža (bodočega) podjetja ali 
deleža prihodnjih dobičkov (Mollick, 2014, str. 3). Ta model je posebej primeren za manjša in 
zagonska podjetja, ki iščejo večje zneske, saj večje število investitorjev le malo vpliva na 
delež dobička, ki se mu morajo podjetniki odpovedati za pridobitev financiranja (Belleflamme 
in drugi, 2014, str. 586). 
 
Z vznikom digitalnih valut se je pojavil nov model množičnega financiranja s prvo ponudbo 
žetonov (ang. initial coin offering – ICO), kjer po vzoru prve javne ponudbe delnic (ang. 
initial public offering – IPO) pobudniki kampanj v zameno za tradicionalne valute ali 
kriptovalute zbirajo sredstva s prodajo lastnih žetonov, ki pomenijo neke vrste deleže 
podjetja; če je projekt uspešen in vrednost žetona na trgu naraste, se imetnikom teh žetonov 
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naložba povrne (Frankenfield, 2018). V tem smislu je prva ponudba žetonov najbliže 
investicijskemu modelu množičnega financiranja; ker pa lahko v primeru uspešne kampanje 
in uspešno zagnanega produkta oz. storitve vlagatelji svoje žetone uporabijo tudi za 
plačevanje za te storitve ali produkte, ta oblika lahko nastopa kot hibrid z nagradnim 




Platforme za množično financiranje so spletni prostori, kjer lahko posamezniki ali skupine 
ustvarjajo kampanje, ki jih lahko množica finančno podpre, s tem pa delujejo kot posredniki 
med pobudniki kampanj in njihovimi potencialnimi podporniki. Platforme so praviloma 
profitne organizacije, katerih prihodki temeljijo na proviziji, ki jo zaračunavajo uspešnim 
projektom, zato je njihov cilj povečevanje števila in velikosti kampanj, ustvarjanje pogojev, ki 
privabljajo kakovostne projekte in številne podpornike, omogočajo učinkovito ujemanje med 
ponudbo pobudnikov kampanj in povpraševanjem podpornikov ter zmanjšujejo možnosti za 
prevare, in pritegovanje medijske pozornosti, ki hkrati spodbuja rast skupnosti ter omogoča, 
da se platforma razširi v nove kategorije (Agrawal, Catalini in Goldfarb, 2014, str. 74). Da bi 
povečale obseg transakcij, platforme postavljajo pravila, ki delujejo kot mehanizmi 
preprečevanja prevar in upravljanja s pričakovanji uporabnikov (prav tam, str. 81); ta pravila 
so opredeljena kot splošni pogoji uporabe platforme in nastopajo v obliki zahtev, predpisov, 
omejitev in prepovedi. Platforme praviloma omogočajo tudi dialog med pobudniki kampanj in 
potencialnimi podporniki skozi vprašanja in odgovore, komentarje ter diskusije. Z 
izpostavljanjem določenih kampanj lahko platforme nastopajo kot ojačevalci, s čimer vplivajo 
na opaznost projekta in posledično na število ljudi, ki jih kampanja doseže. 
 
Platforme načeloma delujejo po enem od modelov množičnega financiranja. Med platformami 
za donacijsko množično financiranje je največja GoFundMe, ki od leta 2010 omogoča 
kampanje za osebne projekte (npr. pokrivanje zdravstvenih, pravnih in izobraževalnih 
stroškov) ter za dobrodelne in neprofitne organizacije. Od platform, ki delujejo po posojilnem 
modelu, je podjetjem med drugim od leta 2007 na voljo LendingClub, pobudnikom iz 
deprivilegiranih okolij pa od leta 2005 neprofitna organizacija Kiva. Na področju množičnega 
investiranja med drugim od leta 2005 deluje platforma EquityNet, od leta 2010 AngelList in 
od leta 2011 Crowdcube. Dve največji platformi za nagradno množično financiranje sta 
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Kickstarter, ki deluje od leta 2009 in se osredotoča na kreativne projekte na področjih 
umetnosti, oblikovanja, tehnologije in prehrane, ter Indiegogo, ki deluje od leta 2008 in poleg 
ustvarjalnih ter tehnoloških projektov kampanje omogoča tudi neprofitnim oz. skupnostnim 
iniciativam. Medtem ko obe platformi od pobudnikov zahtevata, da svoji kampanji določijo 
finančni cilj, Kickstarter zbrana sredstva izplača le, če je s kampanjo dosežena oz. presežena 
zastavljena vsota, sicer jih vrne podpornikom, Indiegogo pa omogoča t. i. fleksibilno 
financiranje, po katerem lahko pobudniki kampanje obdržijo zbrani denar tudi v primeru, če 
ne dosežejo zastavljenega cilja; nobena od platform ne določa zgornjega praga zbiranja 
prispevkov. Obe platformi imata sekcijo, v kateri izpostavljata aktivne kampanje, ki so jih 
člani osebja platforme izbrali kot priljubljene. 
 
Nekatere platforme so vzpostavljene s specifičnim poslanstvom, da bi množično financiranje 
demokratizirale in dostop do sredstev omogočile skupinam, ki so pri tradicionalnih virih 
financiranja zapostavljene, kot npr. tiste, ki posebej podpirajo projekte, ki jih vodijo ženske; 
primera takih sta platformi Portofolia, ki deluje po investicijskem modelu in se osredotoča 
izključno na podjetnice ter investitorke, in Plum Alley, ki po nagradnem modelu ženskam 
omogoča zagon kampanj, ki jih lahko podpre kdorkoli (Mollick in Robb, 2016, str. 81–82). 
Obstajajo tudi nišne platforme, ki so namenjene točno določenim področjem, na primer 
CrowdJustice, ki omogoča financiranje za pravne zadeve, AppSplit, kjer lahko pobudniki 
kampanj zbirajo sredstva za razvoj aplikacij, in Fundovino, ki povezuje pobudnike in 
podpornike na področju razvoja vinarstva. 
 
Vzpostavljene platforme pa niso edini način za ustvarjanje kampanj množičnega financiranja, 
saj lahko pobudniki izdelajo samostojno kampanjo na lastni spletni strani, kar jim omogoča 
večjo svobodo oblikovanja in prilagajanja kampanje glede na svoje specifične potrebe ter 
aktivno vključevanje podpornikov v sam proces zbiranja sredstev (Belleflamme, Lambert in 
Schwienbacher, 2013, str. 314). Pri tem jim je na voljo mnogo pripomočkov, kot so vtičniki 
za vgradnjo kampanje na spletno stran ali programska oprema za izdelavo lastne platforme za 
množično financiranje. Pobudniki, ki se odločijo za izvedbo kampanje na lastni spletni strani, 
pa morajo biti sposobni samostojno zbrati in vzdrževati množico podpornikov, saj sredstev ne 
morejo pridobivati od obstoječih množic na uveljavljenih platformah (Gleasure in Morgan, 




2.3 Pobudniki kampanj 
 
Pobudniki (ang. founders, creators) so posamezniki, neformalne skupine, neprofitne in 
profitne organizacije, ki ustvarijo oz. pripravijo ali vsaj predlagajo kampanjo množičnega 
financiranja, da bi zbrali določena finančna sredstva za svojo idejo oz. projekt. Kampanjo 
zaženejo na eni od platform za množično financiranje ali na lastni spletni strani ter določijo 
višino zastavljenega finančnega cilja in dolžino trajanja kampanje (če ta ni določena z 
omejitvami platforme), dodajo opis projekta, ki ga pogosto spremljajo slike in 
videopredstavitev, ter navedejo remuneracije (častne omembe, simbolične nagrade, izdelki, 
lastniški deleži itd.). Pobudniki nato svojo kampanjo promovirajo s pomočjo socialnih 
omrežij, medijev, mnenjskih voditeljev ipd. ter vzpostavijo komunikacijo s potencialnimi 
podporniki, ki lahko poteka tako na spletni strani kampanje kot preko drugih kanalov, npr. 
profilov pobudnikov na socialnih omrežjih (Mollick, 2013, str. 11). 
 
Množično financiranje pobudnikom kampanj omogoča dostop do kapitala z nižjimi stroški kot 
pri tradicionalnih virih financiranja zaradi boljšega ujemanja s podporniki, ki so najbolj 
pripravljeni prispevati finančna sredstva, kar se dogaja na globalni in ne (le) lokalni ravni, 
hkrati pa ustvarja več informacij, npr. zanimanje drugih vlagateljev ter ideje za spremembe 
produktov in razširitve s strani potencialnih uporabnikov (Agrawal in drugi, 2014, str. 71). 
Čeprav je osnovni namen vzpostavitve kampanje množičnega financiranja zbiranje denarnih 
sredstev, pa se lahko pobudniki v kampanje podajo tudi iz drugih razlogov, ki so jim enako 
pomembni ali celo pomembnejši od pridobivanja financ, na primer za osveščanje o družbenih 
problemih ali opozarjanje na krivice, razširjanje zavedanja o delu izven svojega socialnega 
kroga, povezovanje z drugimi ter pridobivanje podpore in odobravanja zase in za svoje delo, 
učenje novih veščin in pridobivanje izkušenj, ohranjanje avtonomije oz. nadzora nad lastnim 
delom itd. (Gerber in Hui, 2013). Poslovno usmerjeni pobudniki, katerih cilj je zagon podjetja 
ali razvoj novega izdelka, s kampanjo testirajo, če na trgu obstaja povpraševanje za njihov 
produkt, ali jo zaženejo, da bi z njo tržili svoj projekt ali se neposredno povezali s svojimi 
oboževalci in podporniki (Mollick in Kuppuswamy, 2014), lahko pa platforme množičnega 
financiranja uporabijo kot alternativne distribucijske kanale za zbiranje dodatnih sredstev pri 
projektih, za katere so že pridobili sredstva preko tradicionalnih mehanizmov (Lehner, 






Podporniki (ang. funders, supporters, backers, contributors) so posamezniki, ki kampanjo 
finančno podprejo po svojih željah in zmožnostih. Nastopajo kot relativno neodvisni laični 
investitorji, ki sprejemajo individualne odločitve za podporo določenemu projektu, skupaj pa 
tvorijo heterogeno množico, od katere je odvisen uspeh posamezne kampanje (Mollick, 2013, 
str. 12). Čeprav podporniki pogosto niso strokovnjaki za področje, na katerem se predstavlja 
projekt, uporabljajo podobne signale kot pri tradicionalnih virih kapitala za racionalno presojo 
kakovosti produkta in ekipe ter verjetnosti uspeha, pogosto pa tudi razširjajo informacije o 
projektu, ki so ga podprli, in ga tako nadalje promovirajo (Mollick, 2013, str. 25–26). Ker 
projekti, ki sredstva iščejo s pomočjo množičnega financiranja, v času kampanje praviloma 
niso razviti do konca, imajo podporniki s svojimi predlogi in nasveti velik doprinos k razvoju 
ideje, saj njihove povratne informacije pobudnikom kampanje omogočajo prepoznavanje 
preferenc svojih strank, prilagajanje projekta glede na ciljno publiko in predvidevanje 
potencialnih težav (Colombo, Franzoni in Rossi-Lamastra, 2015, str. 78–79). 
 
Podpornike pri podpiranju določenih kampanj množičnega financiranja z lastnimi prispevki 
vodijo različni motivi, kot so želja po naložbah in povračilu denarne podpore v obliki 
finančnih in/ali materialnih koristi, želja po pokroviteljstvu in občutku, da so vsaj deloma 
odgovorni za uspeh ideje, izdelka oz. storitve, osebna podpora pobudnikom kampanj, podpora 
družbenim pobudam, ki se jim zdijo pomembne, sodelovanje v skupnosti oz. želja po socialni 
participaciji, izražanje političnih nazorov, dostop do pobudnikov kampanj in njihovo 
priznanje znotraj sfere, predčasni dostop do novih izdelkov itd. (Ordanini, Miceli, Pizzetti in 
Parasuraman, 2011; Agrawal in drugi, 2014; Mollick, 2014). 
 
2.5 Prednosti in slabosti množičnega financiranja 
 
Glavna prednost množičnega financiranja je njegova demokratična narava, saj financiranje 
poteka neodvisno od obstoječih institucionalnih struktur, s čimer pobudniki kampanj 
zaobidejo omejitve standardnih finančnih posrednikov; zbiranje zagonskih sredstev je tako 
omogočeno tudi tistim, ki so bili neuspešni pri iskanju klasičnih virov financiranja (Mollick, 
2013). Značilen primer je socialno podjetništvo, kjer so banke socialnim podjetnikom pogosto 
zavrnile financiranje ali so bile obrestne mere zaradi predpostavljenega tveganja ideje 
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previsoke, množično financiranje pa se je izkazalo kot ustrezna oblika, saj je pri kampanjah 
družbena vrednost ideje pogosto pomembnejša od tveganja, to pa je za podpornike tudi 
manjše zaradi majhnih zneskov posameznih vložkov (Lehner, 2014, str. 492). V nasprotju z 
drugimi mehanizmi množično financiranje demokratizira dostop do kapitala, ki je potreben za 
komercializacijo in distribucijo inovacij, kar je posebej pomembno za skupine, ki so bile v 
preteklosti podzastopane na kapitalskih trgih tako na strani ponudbe kot povpraševanja, tj. 
ženske in manjšine (Mollick in Robb, 2016, str. 73–74); v skladu s tem Mollick (2013) 
ugotavlja, da so podporniki pri množičnem financiranju manj pristranski glede na spol 
pobudnika v primerjavi z vlagatelji tveganega kapitala (ang. venture capitalists). Čeprav se je 
množično financiranje vzpostavilo kot priljubljena alternativna pot do trga, pa je zaradi velike 
količine časa, virov in truda, ki jih morajo pobudniki vložiti v pripravo in vodenje uspešne 
kampanje, vprašljivo, če dolgoročno predstavlja učinkovito in izvedljivo alternativo 
tradicionalnejšim oblikam financiranja (Hobbs, Grigore in Molesworth, 2016, str. 161). 
 
Prednost množičnega financiranja je tudi zmanjšana vloga prostorske (fizične) bližine, saj 
spletne transakcije zmanjšujejo lokacijske omejitve; v nasprotju s tradicionalnimi mehanizmi 
financiranja kreativnih podvigov lokacija pobudnikov kampanje množičnega financiranja 
nima tako velikega vpliva na njihov dostop do kapitala (Agrawal in drugi, 2014, str. 71). Če 
so klasične investicije v mlada podjetja zaradi pomena ugleda in zaupanja praviloma lokalne, 
pa so lahko pri množičnem financiranju podporniki precej bolj oddaljeni od pobudnikov: po 
raziskavi avtorjev Agrawal, Catalini in Goldfarb (2015) je bila povprečna razdalja med 
pobudniki in podporniki kampanj na platformi Sellaband približno 5000 km. Geografska 
komponenta pa ostaja močna glede same vsebine projektov, saj pobudniki predlagajo 
projekte, ki odražajo osnovne kulturne produkte njihovega geografskega območja (Mollick, 
2014, str. 2). 
 
V okviru podjetniških podvigov kampanja pobudnikom omogoča učinkovito testiranje trga, 
kjer število podpornikov deluje kot indikator zaželenosti produkta, pri čemer lahko veliko 
povpraševanje vodi tudi do financiranja iz tradicionalnejših virov, medtem ko pomanjkanje 
zanimanja za produkt pobudnikom kampanje olajša odločitev, da prekinejo z razvojem brez 
dodatnih vlaganj kapitala in truda (Mollick, 2014, str. 3); v tem smislu množično financiranje 
sledi principom vitkega podjetništva (ang. lean entrepreneurship), saj lahko pobudniki 
vzpostavijo neposredno komunikacijo s podporniki, ki kot potencialni uporabniki produkta 
postanejo potencialni kupci in s povratnimi informacijami glede proizvoda vplivajo na njegov 
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razvoj. Za podjetnike je koristna tudi morebitna medijska pozornost, ki spremlja kampanje, 
kar lahko uporabijo za trženje izdelkov in storitev ter krepitev prepoznavnosti znamke 
(Mollick, 2014, str. 3). Po izsledkih raziskave avtorjev Mollick in Kuppuswamy (2014) 
uspešnost kampanje množičnega financiranja znatno vpliva na sposobnost pobudnikov 
kampanje, da zaposlujejo, pritegnejo medijsko pozornost, vzpostavijo bazo strank in si 
pridobijo nova poslovna zavezništva. 
 
Največja slabost množičnega financiranja je nezadostna regulacija, ki v državah z neurejeno 
zakonodajo ne zagotavlja učinkovite zaščite pred zlorabami. Medtem ko imajo nekatere 
platforme varovalni mehanizem, da zbrani denar vrnejo podpornikom, če kampanja ne doseže 
zastavljenega cilja, pa je tveganje večje pri uspešnih kampanjah, kjer so zbrana sredstva 
nakazana pobudnikom, a ti v pravnem smislu nimajo obveznosti do podpornikov, da bi 
projekt uresničili (Mollick, 2013, str. 11). Sleparjem, ki sistem izrabljajo za zbiranje denarja 
za lažne projekte, to ustvarja priložnosti za goljufije; odsotnost ponavljajočih se interakcij v 
kratkem časovnem sosledju, ki bi signalizirale, da ne gre za prevaro (kot to poteka na 
platformah, kot sta eBay in AirBnB), pa onemogoča grajenje ugleda, kar možnost goljufije še 
povečuje (Agrawal in drugi, 2014, str. 77). Vendar pa so tudi tisti, ki svoje obveznosti 
nameravajo izpolniti, izpostavljeni tveganju za zamudo pri dostavi obljubljenih produktov ali 
celo nedokončanje projekta, saj je za določanje optimalne višine potrebnih finančnih sredstev 
in s tem cilja kampanje potrebnega veliko predznanja o finančnem in časovnem načrtovanju 
ter koordinaciji; posledično so lahko tudi projekti z uspešnimi kampanjami premalo 
financirani, nasprotno pa imajo lahko projekti, ki s končno vsoto zbranih sredstev znatno 
presežejo zadani cilj, zaradi večje kompleksnosti ali večjega obsega naročil težave s 
proizvodnjo in pošiljanjem, nepričakovane zaplete s certificiranjem ipd. (Mollick, 2014, str. 
11–13). 
 
Dodatna slabost tega mehanizma financiranja je zahteva, da pobudnik svojo inovacijo javno 
razkrije pred vsemi – tudi konkurenti – že med kampanjo, torej preden rešitev doseže trg, s 
tem pa svojo idejo izpostavi kraji oz. tveganju za posnemanje in ponaredke; ta zahteva lahko 
negativno vpliva tudi na zaščito intelektualne lastnine oz. patentabilnost in kasnejša pogajanja 
s potencialnimi dobavitelji (Agrawal in drugi, 2014, str. 74–75). Pri investicijskem modelu 
množičnega financiranja je to tveganje razkritja še bolj poudarjeno, saj morajo pobudniki 
razkriti tudi svoj poslovni načrt, med drugim strategijo, ključne zaposlene, kupce in stroške, 
izziv pa predstavlja tudi upravljanje z investitorji, ki jih je zaradi nižjih zneskov več kot pri 
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tradicionalnih oblikah financiranja, kar od pobudnika zahteva več pozornosti (prav tam, str. 
75). 
 
Če je cilj kampanje zagon podjetja, je slabost tudi relativno kratko časovno obdobje, v 
katerem pobudniki zbirajo sredstva, saj lahko zaradi pomanjkanja časa za učenje in razvoj 
poslovnega modela preskočijo katero od faz rasti podjetja, zaradi neizkušenosti pa lahko pride 
do težav pri povečanem povpraševanju po proizvodnih in upravljavskih virih (Lehner in 
drugi, 2015, str. 184). To lahko vodi do zamud pri dobavi produktov, čemur so še posebej 
izpostavljeni projekti, ki so s kampanjo znatno presegli zastavljeni cilj (Mollick, 2014, str. 2). 
 
Kot posebna oblika množičnega financiranja ima prva ponudba žetonov lastne prednosti in 
slabosti tako za pobudnike kampanj kot podpornike. Podobno kot druge oblike množičnega 
financiranja tudi ta pobudnikom (podjetjem) omogoča hitrejše zbiranje zagonskih sredstev kot 
preko klasičnih metod financiranja, kjer so postopki strogo regulirani. Zaradi svoje 
decentraliziranosti in nereguliranosti so žetoni zelo privlačni za vlagatelje, saj jim obljubljajo 
hitre in visoke donose na naložbe, prav zaradi pomanjkanja regulacije in nadzora finančnih 
institucij pa je to področje toliko bolj podvrženo goljufijam in prevaram (Frankenfield, 2018). 
Ker gre za neregulirano dejavnost, v kateri je možnost izgube vloženih sredstev visoka, so 
mnogi finančni regulatorji izdali opozorila javnosti glede kupovanja, hrambe in vlaganja v 
virtualne valute (Agencija za trg vrednostnih papirjev, b. d.). 
 
2.6 Množično financiranje v slovenskem okolju 
 
V Sloveniji zanimanje za množično financiranje obstaja že vsaj od leta 2011, ko so se začeli 
slovenski projekti predstavljati na tujih platformah množičnega financiranja, o fenomenu pa 
so začeli poročati tudi slovenski mediji. Vzpostavilo se je več skupin, ki se aktivno ukvarjajo 
s to tematiko: od leta 2011 dogajanje na področju množičnega financiranja spremlja Zavod 
mladi podjetnik, med leti 2013 in 2017 je deloval Zavod za zagon malega gospodarstva z 
množičnim financiranjem, ki je majhnim in srednje velikim podjetjem pomagal pri razvoju in 
rasti s pomočjo alternativnih mehanizmov financiranja, od leta 2014 pa obratuje kreativni 
center Poligon, središče za sodelo (ang. coworking) in množično financiranje kot skupnost 
ustvarjalcev, v katerem deluje iniciativa Slovenia Crowdfunding, ki s predavanji, delavnicami 
in svetovanjem nudi podporno okolje pobudnikom kampanj. V Sloveniji se je najbolj 
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uveljavilo nagradno množično financiranje, katerega trg je bil v letu 2015 vreden 1,63 
milijonov evrov, v letu 2016 pa 1,74 milijonov evrov (Ziegler in drugi, 2018, str. 113); v letu 
2017 se je zmanjšal na 0,99 milijona evrov, pojavilo pa se je tudi investicijsko množično 
financiranje v obsegu 0,02 milijona evrov (Ziegler in drugi, 2019, str. 135). 
 
Prve platforme za množično financiranje so se v Sloveniji začele pojavljati konec leta 2014, 
ko je začela delovati platforma za množično financiranje turističnih projektov Travelstarter, ki 
je bila po donacijskem in nagradnem modelu na voljo tako domačim kot tujim projektom, 
povezanim s turizmom in potovanji (Zupančič Grašič, 2015). Leta 2015 je bila vzpostavljena 
italijansko-slovenska platforma za množično financiranje storitev Fusedrops, ki naj bi 
projektom z družbenimi inovacijami omogočila zbiranje sredstev po donacijskem in 
nagradnem modelu (Rožanc, 2015). Istega leta je bila ustanovljena tudi platforma Chariyo, ki 
je po donacijskem modelu omogočala financiranje dobrodelnih projektov, čeprav tam ni šlo 
za klasično množično financiranje, saj so finančna sredstva prispevala družbeno odgovorna 
podjetja, podporniki pa so z gledanjem oglasov teh podjetij ta sredstva pridobivali in nato 
namenili dobrodelnemu projektu po lastni izbiri (Žibert, 2015). Marca 2016 je bila zagnana 
Conda, slovenska različica avstrijske platforme za množično financiranje po posojilno-
investicijskem modelu, na kateri lahko investicijski kapital iščejo ustanovljene profitne 
organizacije; ta platforma je pred zagonom v Sloveniji dosegala 85-odstotno uspešnost 
kampanj in uspešno zbrala več kot 8 milijonov evrov naložbenega kapitala (Štok, 2016). Prav 
tako marca 2016 je začela delovati tudi prva slovenska platforma za množično financiranje po 
nagradnem modelu Adrifund, ki je po vzoru ameriške platforme Kickstarter in s tehnično 
podporo islandske platforme Karolina Fund na voljo lokalnim projektom (Prezelj, 2016). 
 
Poleg kampanj, ki potekajo na lastnih spletnih straneh pobudnikov, se slovenski projekti že 
vsaj od leta 2011 predstavljajo na tujih platformah množičnega financiranja, med katerimi 
prevladujeta Kickstarter in Indiegogo, od leta 2016 pa tudi na slovenskih platformah Adrifund 
in Conda. Na platformah Kickstarter in Indiegogo je v letu 2011 potekala 1 (neuspešna) 
slovenska kampanja, v letu 2012 7 kampanj, od tega jih je bilo uspešnih 5, v letu 2013 pa 31 
kampanj, od tega 9 uspešnih; v letu 2014 je bilo uspešnih 13 od 59 slovenskih kampanj, v 
katerih je sodelovalo 19.320 podpornikov, uspešno pa je bilo zbranih 755.805 evrov (Berce, 
2015). V letu 2015 se je število slovenskih kampanj na platformah Kickstarter in Indiegogo 
povzpelo na 103 s 27 uspešnimi kampanjami, v katerih je bilo zbranih 1.572.766 evrov, vse 
kampanje skupaj pa je podprlo 12.645 podpornikov (Berce, 2016). V letu 2016 je bilo na 
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platformah Kickstarter in Indiegogo ter novoustanovljeni slovenski platformi Adrifund skupaj 
zagnanih 80 slovenskih kampanj, ki jih je podprlo 16.057 podpornikov, od katerih je bilo 30 
uspešnih, ki so skupaj zbrale 1.799.150 evrov (Berce, 2017). V letu 2017 je 14.571 
podpornikov na omenjenih treh platformah podprlo 60 slovenskih kampanj, pri čemer so 
pobudniki 21 uspešnih kampanj zbrali 743.485 evrov (Berce, 2018), v letu 2018 pa je bilo 
sproženih 47 slovenskih kampanj, od tega jih je bilo uspešnih 19 (Berce, b. d.).  
 
Kljub porastu števila zagnanih kampanj to področje v Sloveniji še vedno ni celostno zakonsko 
urejeno, saj se zakonodaja ne prilagaja relativno hitremu razvoju tega pojava. Množično 
financiranje v Sloveniji pokrivajo različni zakoni glede na posamezne pojavne oblike: 
donacijsko množično financiranje se smatra kot klasična darilna pogodba po Obligacijskem 
zakoniku, pri nagradnem modelu, kjer podporniki s predplačilom naročijo ponujeni izdelek, 
gre praviloma za prodajno pogodbo, pri kateri je treba paziti na pravila potrošniškega prava, 
posojilno ter investicijsko množično financiranje pa imata lahko elemente ponujanja 
dolžniških ali lastniških finančnih instrumentov, ki mora upoštevati določbe Zakona o trgu 
finančnih instrumentov; prilivi sredstev iz zaključenih kampanj množičnega financiranja pa so 
podvrženi tudi davčni zakonodaji, med drugim Zakonu o davku od dohodkov pravnih oseb, 






3 Dejavniki uspešnosti kampanj množičnega financiranja 
 
Kot pri drugih oblikah financiranja je uspeh pri množičnem financiranju odvisen od 
pripravljenosti financerjev, da projekt finančno podprejo; uspešnost posamezne kampanje je 
tako v veliki meri odvisna od namena in načina zbiranja sredstev, zato dejavnikov, ki 
predvidevajo to uspešnost, ni možno posplošiti na vse kampanje oz. na celoten pojav 
množičnega financiranja. To dodatno otežuje dejstvo, da je množično financiranje relativno 
nov pojav in se v praksi pojavlja v različnih oblikah, zaradi česar je seznam teh dejavnikov 
nepopoln. 
 
V pretežni odsotnosti formalnopravne regulacije tega področja delovanje množičnega 
financiranja temelji na zaupanju, ki ga podporniki izkažejo pobudnikom kampanj s svojimi 
denarnimi prispevki. Zaupanje nastopa kot pomemben dejavnik, ki vpliva na namero 
posameznika, da kampanjo finančno podpre: na zaupanje posameznikov v pobudnike 
kampanje (da so sposobni in dobronamerni) in v platformo (da deluje v interesu svojih 
uporabnikov in je zmožna zagotoviti stabilno spletno okolje) pozitivno vplivajo pravila 
platforme (smernice, ki opredeljujejo zahteve, ki jih morajo pobudniki izpolnjevati za zagon 
kampanje, ter njihove obveznosti med kampanjo in po njej), nadzorovanje (sistemi za 
spremljanje in poročanje, s katerimi platforme zagotavljajo, da pobudniki kampanj upoštevajo 
pravila platforme, ki podpornike ščitijo pred nezakonitim ravnanjem pobudnikov) in varnost 
prispevanja (zanesljivost virtualnega okolja platforme za pravilno procesiranje ter varno 
hranjenje finančnih prispevkov podpornikov in jamčenje, da bodo pobudniki kampanj denar 
prejeli le, če bodo spoštovali pravila platforme); te institucionalni zaščitni mehanizmi 
uporabnike platforme ščitijo pred morebitnim oportunističnim vedenjem pobudnikov kampanj 
(Strohmaier, Zeng in Hafeez, 2019). 
 
Za množično financiranje po donacijskem modelu je značilno, da motivacija podpornikov za 
podporo kampanji ni finančne narave; podporniki praviloma prispevajo zaradi občutka 
pripadnosti, saj se identificirajo z družbenim okoljem, v katerem nastopa projekt. Participacijo 
podpornikov v spletni filantropiji med drugim motivirajo želja po spodbujanju človeške 
blaginje, občutki naklonjenosti in empatije do projekta, občutki krivde, če ne prispevajo, ter 
krepitev lastne družbene identitete in statusa (Gerber in Hui, 2013, str. 5). V kontekstu 
dobrodelnega množičnega financiranja donacije (neprofitnim) organizacijam bolj motivira 
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altruistična naravnanost podpornikov oz. prepričanje, da bo donacija izboljšala okoliščine 
končnega prejemnika in služila javnemu dobru, kar temelji na sorazmerno racionalnem 
premisleku o vrednosti in smotrnosti projekta, medtem ko donacije posameznim pobudnikom 
bolj motivira osebno zadovoljstvo podpornikov, kjer dobrodelnost dviguje njihovo 
samopodobo, kar temelji na sočutju donatorja oz. njegovi sposobnosti, da se med interakcijo 
psihosocialno poveže s prejemnikom; posledično na donacije organizacijam bolj vplivajo 
dejavniki, povezani z rezultati projekta, kot so višina finančnega cilja kampanje in število 
prispevkov ter hitrost zbiranja, na donacije posameznikom pa dejavniki, povezani z 
interakcijo med donatorji in prosilci za sredstva, kot je število komentarjev, medtem ko 
dolžina opisa in količina slikovnega gradiva v kampanji pozitivno vplivata na obe vrsti 
donacij, saj omogočata tako jasnejše posredovanje namenov kampanje kot vzbujanje empatije 
pri podpornikih (Gleasure in Feller, 2016). 
 
Pri drugih modelih množičnega financiranja, kjer je vsaj eden od končnih ciljev podpornikov 
neposredna povrnitev vložka v obliki finančnih in/ali materialnih koristi, je odločitev 
potencialnih podpornikov, da prispevajo h kampanji, vsaj delno vezana na njihovo racionalno 
oceno možnosti za uspeh projekta (Mollick, 2014, str. 9). Pri identifikaciji projektov, v katere 
se jim splača investirati, se podporniki soočajo z informacijsko asimetrijo, saj so informacije, 
ki jih pobudniki sporočajo s kampanjo, omejene in potencialno pristranske (Thies, Wessel in 
Benlian, 2014, str. 2). Informacijska asimetrija se nanaša na izvedljivost projekta ali 
sposobnost pobudnika, da poplača kredit, dostavi produkt oz. ustvari kapitalsko vrednost z 
vzpostavitvijo podjetja, s tem pa zaostruje dejavnike, ki potencialne podpornike demotivirajo 
za financiranje kampanje, kot so nesposobnost pobudnikov, tveganja, ki so povezana s 
projektom, in možnost prevare (Agrawal in drugi, 2014). Medtem ko se pri drugih oblikah 
financiranja ta asimetrija premaguje s pridobivanjem informacij, ki ga omogoča prostorska 
bližina, pa geografska razpršenost in manj regulirano okolje množičnega financiranja to 
otežujeta; možnosti izvedbe skrbnega pregleda projekta (ang. due diligence) so omejene, 
časovni in finančni stroški zanj pa previsoki, saj so prispevki praviloma majhni (Agrawal in 
drugi, 2014, 2015). Ker potencialni podporniki namenov pobudnikov ne morejo neposredno 
zaznati, o kakovosti projekta sklepajo glede na značilnosti, ki jih razberejo iz kampanje 
(Vismara, 2016, str. 581); možnosti za uspeh ideje tako presojajo glede na signale kakovosti, 
ki nastopajo tako na ravni projekta kot na ravni posameznikov, ki projekt predstavljajo 
(Kuppuswamy in Bayus, 2017, str. 73). Tovrstno signaliziranje je še posebej pomembno v 
dobi preobremenjenosti z informacijami (Lehner in drugi, 2015, str. 185). 
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Med signali kakovosti, ki pozitivno vplivajo na odločitev potencialnih podpornikov, da 
finančno podprejo kampanje množičnega financiranja po nagradnem modelu, Mollick (2013; 
2014) navaja dokaze za preteklo uspešnost (eksplicitno navajanje uspešnih preteklih projektov 
in/ali nekdanjih delodajalcev), velikost socialnega omrežja pobudnikov, t. i. oglaševanje z 
odobravanjem (ang. endorsement), npr. promocija s strani platforme v obliki izbora kampanje 
kot izpostavljenega projekta ali omembe v medijih, na blogih in socialnih omrežjih, ter 
pripravljenost pobudnikov kampanje, torej če v predstavitvi eksplicitno pokažejo prototip oz. 
zgodnjo verzijo izdelka ali predstavijo dokaz koncepta (ang. proof of concept), če predstavitev 
vključuje video, če so pobudniki po zagonu kampanje objavili novice (ang. updates) in če je 
predstavitev brez slovničnih napak. V kampanjah množičnega investiranja Vismara (2016) 
kot signal kakovosti, ki je močno povezan z verjetnostjo uspeha kampanje, izpostavlja 
zadržanje kapitalskega deleža s strani pobudnikov kampanje, kjer nižji odstotek ponujenega 
deleža v kapitalu potencialnim vlagateljem nakazuje pripravljenost podjetnikov za vlaganje v 
lastne projekte, njihov optimizem glede potencialnih donosov in njihovo namero, da obdržijo 
nadzor nad podjetjem po kampanji. V kampanjah po posojilnem modelu Kgoroeadira in drugi 
(2019) kot determinante prispevanja k prošnji za posojilo, ki zmanjšujejo informacijsko 
asimetrijo med pobudniki in podporniki, izpostavljajo osebne značilnosti pobudnikov, kjer 
imajo večjo verjetnost uspeha tisti pobudniki, ki imajo v lasti svoje bivališče, ki imajo ugodno 
kreditno oceno, ki so že bili posojilojemalci ter so posojilo uspešno odplačali in ki kampanji 
dodajo sliko, ter informacijske atribute kampanje, kot je število ponudb za financiranje 
prošnje za posojilo. 
 
Zaradi nepopolnosti informacij, ki so jim posredovane skozi kampanjo, se potencialni 
podporniki o prispevanju odločajo tudi na podlagi informacij, ki jih pridobijo z opazovanjem 
vedenja drugih (potencialnih) podpornikov v zvezi s financiranjem, na primer podatkov o 
priljubljenosti, ki so na platformi prikazani v obliki skupnega števila dotedanjih podpornikov 
(Thies in drugi, 2014, str. 7). Ker kakovosti projekta ni mogoče neposredno oceniti, postanejo 
podatki o podpori, prejeti v prvih dneh kampanje, posredni kazalnik kakovosti projekta, kar 
sproži modelno učenje (ang. observational learning), ki pomeni posnemanje vedenja drugih; 
visok znesek zbranega kapitala in veliko število podpornikov, ki sta vidna na spletnih straneh 
kampanj, potencialnim podpornikom sporočata, da so mnogi kampanjo skrbno pregledali in 
zaupali pobudnikom oz. njihovim sposobnostim, da projekt uspešno zaključijo (Colombo in 
drugi, 2015, str. 78). Dovzetnost podpornikov za odzivanje na odločitve drugih ter 
posnemanje njihovih dejanj v nestabilnem okolju množičnega financiranja in negotovosti 
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glede zanesljivosti praviloma enkratnih pobudnikov kampanj vodi v čredenje (ang. herding): 
predhodni prispevki h kampanji nastopajo kot pokazatelj, da so pobudniki vredni zaupanja 
in/ali da je njihov produkt kakovosten, kar je za potencialne podpornike koristen podatek in 
pozitivno vpliva na njihovo odločitev za podporo (Herzenstein, Dholakia in Andrews, 2011, 
str. 29). Pretekle investicije v kampanjo tako povečajo nagnjenost drugih k financiranju in 
visoka raven kumulativnega zneska še pospeši dotok novih prispevkov (Agrawal in drugi, 
2015, str. 263). Zaradi praviloma majhnih zneskov individualnih prispevkov čredenje zvišuje 
verjetnost uspeha kampanje, saj morajo pobudniki pritegniti sorazmerno veliko podpornikov 
za doseganje zastavljenega cilja (Herzenstein in drugi, 2011, str. 30). Vendar pa velika 
podpora projektu deluje kot signal kakovosti le pri nagradnih, posojilnih ter investicijskih 
kampanjah množičnega financiranja, medtem ko je zveza pri donacijskih kampanjah obratna, 
saj potencialni podpornik po tem, ko drugi podprejo kampanjo, ne vidi potrebe po lastnem 
prispevku oz. se njegova marginalna korist zmanjša s prispevki drugih podpornikov (Thies in 
drugi, 2014, str. 7). 
 
3.1 Pomen kulturnega kapitala 
 
Kulturni kapital je Bourdieu (1986) opredelil kot eno od treh osnovnih oblik kapitala (poleg 
ekonomskega in socialnega), ki je pod določenimi pogoji konvertibilna v ekonomski kapital, 
obstaja pa lahko v treh oblikah: kot utelešeno, objektivizirano ter institucionalizirano stanje. 
 
Utelešeno stanje je po Bourdieuju (prav tam, str. 243–244) osnovna oblika kulturnega 
kapitala, ki pomeni trajno dispozicijo telesa in uma; ker predpostavlja utelešenje, je neločljivo 
povezano s posameznikom, namesto katerega tega kapitala ne more pridobiti nihče drug, saj 
njegova akumulacija zahteva čas in trud, ki ju mora vložiti posameznik osebno. Tako učinkuje 
kot simbolni kapital, pripoznan kot legitimne zmožnosti, imetniku tega kapitala pa zagotavlja 
tako materialno kot simbolno korist, sploh če je ta sposobnost redka (prav tam, str. 245). 
Konverzija kompetenc, ki jih je posameznik nabral skozi samoizpopolnjevanje in praktične 
izkušnje, v ekonomski kapital poteka na način, da lahko sposobnejši in bolj izkušen 
posameznik postavi višjo ceno za svoj produkt ali storitev; v kontekstu množičnega 
financiranja pobudniki te kompetence uporabijo za pripravo kakovostne in privlačne 
kampanje ter izbor primernega formata. Kot ugotavljajo Hobbs in drugi (2016), je za uspeh 
kampanje množičnega financiranja potrebna vrsta sposobnosti za oblikovanje in upravljanje 
22 
 
kampanje, saj je ključno, da pobudniki pri potencialnih podpornikih ustvarijo zaupanje s tem, 
da izkažejo svojo pripravljenost in zavzetost ter naslovijo negotovosti v zvezi z izvedljivostjo 
projekta, tako da oblikujejo nagovor (ang. pitch), ki vsebuje razumljiv in podroben opis 
projekta, razlago o tem, kako bodo porabljena zbrana sredstva, ter opredelitev izzivov in 
tveganj, ki so povezani s projektom, in objavljajo novice, s katerimi podajajo dodatna 
pojasnila o projektu ter obveščajo o njegovem napredku. Allison, Davis, Short in Webb 
(2015) poudarjajo pomen uporabe specifičnega jezika, vgrajenega v pripoved (ang. narrative), 
s katero pobudniki kampanj nagovarjajo potencialne podpornike, saj formulacija prošnje za 
zbiranje denarnih sredstev vpliva na njeno privlačnost in s tem na motivacijo za podporo (kot 
dokažejo avtorji, v prosocialnem okolju posojilnega množičnega financiranja na uspešnost 
kampanje znatno vpliva pripovedni jezik, ki pri podpornikih krepi intrinzično motivacijo za 
prispevanje). 
 
Objektivizirano stanje kulturnega kapitala po Bourdieuju (1986, str. 246–247) obstaja v obliki 
kulturnih dobrin, kot so knjige, slike, kipi, glasbila, naprave itd., torej predmetov, katerih 
materialno lastništvo predstavlja ekonomski kapital posameznika in je prenosljivo, vendar pa 
je tesno povezano z utelešenim kulturnim kapitalom posameznika, ki mora posedovati tudi 
sredstva potrošnje teh dobrin oz. znanje za njihovo uporabo, saj šele njihova simbolna 
prisvojitev predpostavlja kulturni kapital; če lastnik kulturnih dobrin sam ne poseduje 
sposobnosti za njihovo rabo, mora imeti dostop do storitev posameznika z ustreznim 
utelešenim kulturnim kapitalom. Da kulturni kapital poveča ekonomsko vrednost, postane 
očitno pri materializiranih oblikah kulturnih dobrin, kot so umetniške slike, kjer njihova 
ekonomska vrednost izhaja iz njihove kulturne vsebine, medtem ko je njihova materialna 
vrednost zanemarljiva (Throsby, 1999, str. 8). Konverzija v ekonomski kapital tako poteka 
kot materializacija utelešenega kulturnega kapitala, na primer kot produkcija specializiranih 
produktov z višjo ceno, kar je posebej značilno za umetniške stvaritve, oblikovalske izdelke in 
tehnološke naprave, katerih razvoj pobudniki kampanj množičnega financiranja postavljajo 
kot končni cilj financiranja ali jih ponujajo kot nagrade. Kot ugotavljata Emmison in Frow 
(1998), pa Bourdieujevi konceptualizaciji objektiviziranega stanja kulturnega kapitala 
ustrezajo tudi naprave, povezane z informacijsko-komunikacijsko tehnologijo, saj sposobnost 
njihove uporabe daje prednosti tistim, ki izkoriščajo njihov potencial. V kontekstu priprave in 
vodenja kampanje množičnega financiranja imajo pomembno vlogo naprave z dostopom do 
medmrežja (računalniki, tablice, telefoni ipd.), ki omogočajo ustvarjanje in vodenje kampanje 
na spletnih platformah ali lastni spletni strani, pa tudi podporne naprave za pripravo vsebin, 
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kot so snemalne naprave, vendar le pod pogojem, da imajo pripravljavci kampanje ustrezna 
znanja za njihovo uporabo (ali dovolj socialnega ali ekonomskega kapitala, da upravljanje teh 
naprav zanje izvedejo drugi). 
 
Akademske kvalifikacije, ki po Bourdieuju (1986, str. 247–248) predstavljajo 
institucionalizirano stanje kulturnega kapitala, delujejo kot certifikat kulturnih kompetenc, ki 
zagotavlja, da ima njihov nosilec običajno, stalno in zakonito zagotovljeno vrednost glede na 
kulturo, čeprav so te kvalifikacije formalno neodvisne od nosilca in celo relativno avtonomne 
v odnosu do kulturnega kapitala, ki ga poseduje v danem trenutku; v nasprotju s preprostim 
kulturnim kapitalom, ki se mora neprestano dokazovati, se uradno priznane in s tem 
zajamčene sposobnosti na trgu delovne sile veliko laže pretvarjajo v ekonomski kapital. Prav 
to institucionalno pripoznanje vzpostavlja vrednost kulturnega kapitala njegovega imetnika, 
saj omogoča določanje stopnje konverzije med kulturnim in ekonomskim kapitalom, s čimer 
njegovemu akademskemu kapitalu zagotavlja denarno vrednost; materialne in simbolne 
koristi akademskih kvalifikacij pa so prav tako odvisne od njihovega relativnega pomanjkanja 
na trgu dela (prav tam, str. 248). V kampanjah množičnega financiranja formalna izobrazba 
pobudnikov nastopa kot signal kakovosti, ki zmanjšuje informacijsko asimetrijo pri 
potencialnih podpornikih: izobrazba nakazuje, da je vsebina izdelana profesionalno, kar 
sproža konverzijo kulturnega v ekonomski kapital tako, da kampanja pritegne večje število 
podpornikov in posledično večjo vsoto zbranega denarja. Po raziskavi avtorjev Ahlers, 
Cumming, Guenther in Schweizer (2013) se je v kampanjah množičnega investiranja stopnja 
izobrazbe, merjena z deležem vodilnih delavcev podjetja z magisterijem iz poslovne 
administracije (ang. Master of Business Administration – MBA), katerih izobrazbo je bilo moč 
razbrati iz dokumentov v kampanji, izkazala kot učinkovit signal za kakovost podjetja, ki 
potencialnim podpornikom nakazuje, da ima naložba v to podjetje večjo verjetnost ustvarjanja 
višjih donosov v prihodnosti, saj je pozitivno vplivala na število investitorjev v kampanji in s 
tem na uspešno zbiranje finančnih sredstev. 
 
Kulturni kapital pobudnikov, ki učinkuje kot sposobnosti, veščine in znanja, ki so utelešeni v 
posameznikih, se kažejo skozi njihovo potrošnjo oz. uporabo kulturnih dobrin in/ali so uradno 
priznani kot profesionalne kvalifikacije, v kampanjah množičnega financiranja deluje 
dvoslojno: na eni strani pobudnikom omogoča, da svoje znanje in kompetence uporabijo za 
pripravo in vodenje kakovostne kampanje, ki bo pritegnila dovoljšnje število podpornikov za 
doseganje zastavljenega cilja, na drugi strani pa na potencialne podpornike deluje kot 
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kazalnik, da bodo pobudniki kampanje zbrana finančna sredstva smotrno uporabili za 
doseganje želenih učinkov. Medtem ko je objektivizirani kulturni kapital v kampanjah 
množičnega financiranja težko meriti, pa tako utelešena kot institucionalna oblika v 
raziskavah pozitivno vplivata na njihov uspeh. Slednje je razvidno iz študije avtoric Piva in 
Rossi-Lamastra (2018), ki dokažeta, da na kampanje množičnega investiranja pozitivno 
učinkujejo tako poslovna izobrazba (formalna izobrazba s področij ekonomije in 
menedžmenta) kot podjetniške izkušnje (vodenje podjetja, samozaposlenost) pobudnikov 
kampanje: ker so investitorji v teh kampanjah praviloma neprofesionalci brez predhodnih 
izkušenj z vlaganjem, se pri odločanju za investiranje v določeno kampanjo opirajo na signale 
kakovosti podjetniškega podviga, pri čemer poslovna izobrazba pobudnikov nakazuje, da so 
usposobljeni za prepoznavanje in izkoriščanje poslovnih priložnosti, vrednotenje uspešnosti 
poslovanja, ocenjevanje stroškov in organizacijskih struktur, razvoj poslovnega načrta in 
načrta trženja ter razumevanje potreb strank in konkurenčnega okolja, iz podjetniških izkušenj 
pobudnikov pa podporniki sklepajo, da pobudniki posedujejo potrebne veščine za vodenje 
podjetja in da so v predhodnih podjetniških podvigih vzpostavili stike z dobavitelji in kupci, 
ki jim bodo koristili pri vzpostavljanju novega podjetja. Podobno Barbi in Mattioli (2019) v 
svoji študiji ugotavljata, da v kampanjah množičnega investiranja višja izobrazba pobudnikov 
in njihove strokovne izkušnje s poslovnega, finančnega ali ekonomskega področja delujejo 
kot signali kakovosti podjetja, ki pritegnejo pozornost potencialnih podpornikov in 
zmanjšujejo informacijsko asimetrijo ter tako pozitivno vplivajo na število investitorjev in 
vsoto zbranih sredstev. Te ugotovitve so skladne z vplivom kulturnega kapitala na uspešnost 
klasičnih podjetniških podvigov: raziskava avtorjev Ingram, Hechavarria in Matthews (2014) 
kaže, da kulturni kapital samostojnega podjetnika (kot zaloga znanja in virov, ki jih ta lahko 
izkoristi) pozitivno vpliva na njegovo pridobivanje finančnih sredstev pred registracijo 
podjetja v obliki posojil družine in prijateljev, bančnih posojil, sredstev finančnih družb, 
poslovnih angelov in tveganega kapitala, kar drži tako za utelešeni kulturni kapital (če so bili 
starši lastniki podjetja) in objektivizirani kulturni kapital (merjen s premoženjem 







3.2 Pomen socialnega kapitala 
 
Če kulturni kapital pomeni, da so uspešnejši tisti posamezniki, ki posedujejo določene 
individualne sposobnosti, pa je socialni kapital njegovo kontekstualno dopolnilo, ki razlaga, 
da so uspešnejši tisti posamezniki in skupine, ki so bolje povezani z drugimi posamezniki in 
skupinami – ki skozi sistem zaupanja, obveznosti in izmenjav z drugimi uporabljajo svojo 
pozicijo v družbeni strukturi kot konkurenčno prednost pri zasledovanju svojih ciljev (Burt, 
2000, str. 347–348). 
 
Tako kot kulturni kapital je socialni kapital po Bourdieuju (1986) ena od treh osnovnih oblik 
kapitala, ki je pod določenimi pogoji konvertibilna v ekonomski kapital. Definira ga kot 
skupek dejanskih ali potencialnih virov, ki so povezani s posameznikovimi trajnimi omrežji 
bolj ali manj institucionaliziranih razmerij ali odnosov vzajemnega poznanstva in prepoznanja 
oz. s članstvom v skupini, ki vsakega člana zalaga z oporo kolektivno posedovanega kapitala; 
obseg socialnega kapitala določenega posameznika je odvisen tako od velikosti omrežja 
povezav, ki jih lahko učinkovito mobilizira, kot od obsega ekonomskega, kulturnega in 
simbolnega kapitala tistih, s katerimi je ta posameznik povezan (prav tam, str. 248–249). 
Družbeni odnosi, ki so za posameznika kratkoročno ali dolgoročno neposredno koristni, se 
reproducirajo skozi trajne obveznosti, ki jih ta občuti (kot hvaležnost, spoštovanje, 
prijateljstvo ipd.) ali so institucionalno zagotovljene (pravice), obstoj omrežja teh povezav pa 
ni ne naravno in ne družbeno dan, temveč je rezultat nenehnega truda za njihovo obnavljanje; 
vzdržujejo se skozi simbolne in materialne izmenjave (besed, daril, obiskov, storitev), 
izmenjane stvari pa postanejo znaki prepoznavanja, ki reproducira skupino (prav tam, str. 
249–250). Ker se socialni kapital popolnoma podreja logiki poznavanja in pripoznanja, vedno 
učinkuje kot simbolni kapital (prav tam, str. 257). 
 
Za Colemana (1988, str. S98) socialni kapital obstaja znotraj strukture odnosov med akterji in 
je opredeljen kot posebna vrsta virov, ki so razpoložljivi akterju in omogočajo dejanja 
individualnih in kolektivnih akterjev znotraj strukture. Po Colemanu se socialni kapital 
pojavlja v treh oblikah: kot obveznosti, pričakovanja in zanesljivost (ang. trustworthiness) 
struktur, kot informacijski kanali ter kot družbene norme in učinkovite sankcije. Pod 
predpostavko recipročnosti pomoči posameznikovo dejanje, ki ga opravi za nekoga drugega, 
vzpostavi obveznost pri drugem in pričakovanje, da bo ta dolžnost izpolnjena, torej da se bo 
drugi oddolžil za napravljeno uslugo; ta oblika socialnega kapitala je možna le v družbenih 
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okoljih, v katerih posameznik lahko zaupa, da bo obveza poplačana, njegov obseg pa je 
odvisen od količine neizkoriščenih obvez, ki jih imajo drugi do posameznika, kjer imajo 
posamezniki z več pričakovanimi povratnimi uslugami več socialnega kapitala (prav tam, str. 
S102–S103). Druga oblika socialnega kapitala sloni na pridobivanju informacij skozi 
družbene odnose, ki so vzpostavljeni za druge namene, a pomenijo potencial za posredovanje 
informacij, katerih pridobivanje bi bilo za posameznika sicer drago (prav tam, str. S104). 
Socialni kapital predstavljajo tudi učinkovite norme, predvsem tiste, ki predpisujejo, da naj 
posameznik zasleduje kolektivne interese v nasprotju z individualnimi; te norme so lahko 
ponotranjene, lahko pa jih podpirajo eksterne nagrade za nesebično delovanje v obliki 
družbene podpore, statusa in časti ter sankcije za sebična dejanja v obliki neodobravanja (prav 
tam, str. S104–S105). Medtem ko norme omogočajo določena delovanja, pa druga ovirajo, s 
čimer na nekem področju omejujejo inovativnost, saj zavirajo tudi tista odklonska dejanja, ki 
bi lahko koristila vsem (prav tam, str. S105). Na ustvarjanje socialnega kapitala imajo velik 
vpliv določene vrste družbenih struktur, predvsem prisvojljive (ang. appropriable) družbene 
organizacije, ki so vzpostavljene z določenim namenom, a lahko njihovim članom služijo tudi 
za doseganje drugih ciljev, in zaprtost (ang. closure) družbenih omrežij, od katere je odvisna 
učinkovitost družbenih norm, saj povezanost posameznikov pomeni združevanje njihovih 
moči za izvajanje kolektivnih sankcij, kar omejuje negativne zunanje učinke in spodbuja 
pozitivne, kolektivno sankcioniranje pa omogoča tudi zanesljivost družbenih struktur, v 
katerih se množijo obveznosti in pričakovanja, ki so zavarovani z grožnjo ugledu 
posameznika, ki ne izpolnjuje svojih dolžnosti (prav tam, str. S105–S108). Zaprtost družbenih 
omrežij in prisvojljivost družbenih organizacij ustvarjata socialni kapital skozi multipleksne 
odnose, v katerih so posamezniki med seboj povezani v več vlogah (kot sorodniki, sosedje, 
sošolci oz. sodelavci, soverniki itd.); tako lahko posameznik vire iz enega odnosa uporabi v 
drugem, npr. za izmenjavo informacij, lahko pa uporabi obvezo drugega, ki obstaja v enem 
odnosu, da usmeri njegovo delovanje v drugem odnosu (prav tam, str. S108–S109). Ker 
družbene strukture, ki omogočajo učinkovite norme in njihovo uveljavljanje skozi kolektivne 
sankcije, primarno ne koristijo posamezniku, katerega prizadevanja bi bila potrebna za 
vzpostavljanje teh struktur, ampak vsem, ki so del njih, namensko pridobivanje socialnega 
kapitala ni v interesu akterja; posledično se socialni kapital ustvarja (in razkraja) kot stranski 
proizvod drugih dejavnosti (prav tam, str. S116–S118). 
 
Putnam (1995, str. 664–665) socialni kapital definira kot družbene povezave, omrežja, norme 
in zaupanje, ki posameznikom omogočajo, da bolj učinkovito sodelujejo in s tem uresničujejo 
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skupne cilje. Družbene povezave vzdržujejo pravila ravnanja, omrežja pa spodbujajo 
vzajemne obveznosti ter gojijo norme recipročnosti; ta recipročnost je lahko specifična, kar 
pomeni neposredno izmenjavo uslug, ali posplošena, torej brez pričakovanja specifičnega 
povračila, a s prepričanjem, da bo usluga povrnjena s strani nekoga drugega (Putnam, 2000, 
str. 20–21). Putnam razlikuje med dvema dimenzijama socialnega kapitala: povezovalni (ang. 
bonding) in premostitveni (ang. bridging). Povezovalni socialni kapital je značilen za 
homogene skupine, ki so obrnjene navznoter, in s tem izključujoč, njegova gosta omrežja pa 
ustvarjajo lojalnost, krepijo recipročnost in mobilizirajo solidarnost, medtem ko je 
premostitveni socialni kapital usmerjen navzven in vključuje posameznike iz različnih 
družbenih skupin, njegova posplošena recipročnost pa omogoča povezave do zunanjih dobrin 
in širjenje informacij (prav tam, str. 22–23). Mnoge skupnosti omogočajo hkratno 
povezovanje posameznikov po določenih družbenih dimenzijah in premostitev drugih – kot 
primer Putnam navede spletne klepetalnice, ki lahko združujejo ljudi z enako izobrazbo in 
ideologijo, a iz različnih geografskih, spolnih, starostnih in verskih ozadij (prav tam, str. 23). 
 
Burt (2000) tem poudarkom vloge družbene strukture v socialnem kapitalu doda vlogo 
mrežne strukture in poudari konkurenčno prednost strukturnih vrzeli (ang. structural holes). 
Če se informacije širijo hitreje znotraj skupin kot med različnimi skupinami in se torej 
socialni kapital tipično ustvarja zaradi zaprtosti omrežij (ang. closure), pa Burt (prav tam, str. 
353) izpostavlja, da so vir socialnega kapitala tudi priložnosti za posredništvo (ang. 
brokerage) informacij v odnosih, ki presegajo vrzeli v družbenih strukturah; strukturna vrzel 
je vmesni pas (ang. buffer) med dvema skupinama v družbeni strukturi, ki za posameznika na 
nasprotnih straneh te vrzeli pomeni konkurenčno prednost, saj jima predstavlja priložnost za 
posredovanje informacij in nadzor nad njihovim razširjanjem, prav to pa je osnova njenega 
socialnega kapitala. V nasprotju s kohezivnimi stiki, ki ljudi močno povezujejo med sabo in 
imajo najverjetneje podobne informacije, ter strukturno enakovrednimi stiki, ki ljudi na 
določeni poziciji povezujejo z istimi tretjimi osebami in imajo torej iste vire informacij, zaradi 
česar so informacijske koristi obojih odvečne, pa strukturne vrzeli prispevajo neodvečne vire 
informacij, ki se ne prekrivajo in zato zagotavljajo informacijske prednosti (prav tam). 
Posledično imajo posamezniki, ki pripadajo omrežjem z več strukturnimi vrzelmi, dostop do 
boljših priložnosti, z naraščanjem števila posameznikov, ki gradijo mostove preko iste 
strukturne vrzeli, pa se koristi zanje manjšajo; z zadostnim številom povezav med dvema 
skupinama strukturna vrzel izgine (prav tam, str. 355–356). Pri tem je lahko dostop do 
posredništva preko strukturnih vrzeli tudi posreden: tisti zunaj skupine, ki jih skupina ne 
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sprejema kot legitimne člane in zato nimajo neposrednega dostopa do nje (ang. outsiders), si 
lahko izposodijo socialni kapital centralne osebe v večjem, razpršenem hierarhičnem omrežju, 
da bi vzpostavili povezave s tistimi znotraj skupine (ang. insiders); ta centralna oseba, ki je v 
skupini praviloma uveljavljena in priznana, tako postane njihov sponzor (prav tam, str. 404–
409). Burt (prav tam, str. 397) trdi, da sta zaprtost omrežij in posredništvo preko strukturnih 
vrzeli komplementarni obliki socialnega kapitala: socialni kapital, ki ga prinaša posredništvo, 
je več vreden tam, kjer obstaja višja zaprtost omrežja v skupini, saj nizka zaprtost pomeni 
slabo komunikacijo in koordinacijo znotraj skupine, zaradi česar ima takšna skupina manj 
koristi od zunanjih omrežij, povezanih s skupino preko strukturne vrzeli. 
 
Putnamov koncept povezovalnega in premostitvenega socialnega kapitala ter Burtov koncept 
zaprtosti omrežij in strukturnih vrzeli ustrezata opisu močnih in šibkih vezi, kot jih je definiral 
Granovetter (1973): medtem ko močne vezi obstajajo med posamezniki znotraj gostih omrežij 
(npr. prijatelji), šibke vezi povezujejo posameznike iz različnih družbenih skupin (znanci), s 
čimer jim omogočajo dostop do informacij in ljudi, ki jim sicer niso neposredno dosegljivi. Z 
vzponom ustvarjalnega razreda so postale pomembnejše prav šibke vezi, ki zahtevajo manj 
časa in energije, zaradi česar jih lahko posameznik vzdržuje več, in so bistvenega pomena v 
ustvarjalnih okoljih večjih heterogenih skupnosti sodobnega življenja, kjer nastopajo kot 
ključni mehanizem za mobilizacijo in združevanje raznovrstnih virov, idej in informacij, s 
tem pa spodbujajo gospodarsko rast ter inovacije (Florida, 2005, 15. poglavje). Prav pri 
slednjih igrajo šibke vezi ključno vlogo: ker je odpor do odklonskih in tveganih aktivnosti 
večji kot do običajnih in varnih, lahko močne vezi delujejo izključujoče in zmanjšujejo 
možnosti za inovacije, zato mora inovacijo v zgodnjih fazah sprejeti večje število ljudi, da se 
lahko verižno razširi, čemur botrujejo predvsem šibke vezi, s katerimi je možno doseči več 
posameznikov in skupin (Granovetter, 1973, str. 1367). 
 
Socialni kapital pobudnikov igra odločilno vlogo v kampanjah nižjih vrednosti, v katerih 
pobudniki iščejo finance za manjše enkratne projekte, kjer je množično financiranje pogosto 
le mehanizem zbiranja sredstev, ki jih v največji meri prispevajo družinski člani in prijatelji 
(Mollick, 2013, str. 10). Struktura platforme pobudnikom olajša, da se s prošnjo za sredstva 
tudi zavežejo, da jih bodo uporabili za določen namen, zato platforme delujejo kot posredniki, 
ki formalizirajo financiranje s strani sorodnikov in prijateljev ter tako uravnotežijo stroške in 
koristi socialnih odnosov, hkrati pa prisotnost ožjega socialnega kroga za pobudnike kampanj 
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pomeni družbeni pritisk, ki jih odvrača od prevzemanja tveganj, saj lahko neuspeh negativno 
vpliva na socialni odnos (Agrawal in drugi, 2014, str. 74). 
 
Pri večjih kampanjah je tipična rast kumulativne vsote zbranih sredstev v prvi fazi, ki jo 
karakterizira hitra in znatna akumulacija prispevkov, prav tako odvisna od podpornikov, ki so 
neposredno povezani s projektom in/ali pobudniki kampanje (t. i. faza financiranja s strani 
prijateljev), medtem ko je za drugo fazo značilna upočasnitev rasti vložkov, ki zahteva 
sprožitev procesa za nadaljevanje financiranja z motiviranjem in vključevanjem drugih ljudi 
prek priporočil in objav na socialnih omrežjih (t. i. faza pridobivanja množice); nezmožnost 
pobudnikov, da bi sprožili ta proces, je eden od glavnih razlogov za neuspeh projektov 
množičnega financiranja (Ordanini in drugi, 2011, str. 457–458). Če je torej na začetku 
kampanje potrebna gosta mreža družinskih članov in prijateljev, ki kot prvi podporniki projekt 
finančno in promocijsko podprejo, pa je za nadaljnji dotok prispevkov treba vključiti širši 
socialni krog, ki k projektu finančno prispeva ter razširi informacije o kampanji in jo 
promovira, da projekt doseže druge potencialne podpornike. To je skladno z ugotovitvami o 
vlogi socialnega kapitala kot pomembnega dejavnika uspešnosti posameznikov pri 
vzpostavljanju lastnega podjetja: kot navajata Davidsson in Honig (2003), ima v začetni fazi 
ključno vlogo povezovalni socialni kapital (predvsem spodbuda s strani družine in 
prijateljev), z razvojem procesa pa postane vedno bolj pomemben premostitveni socialni 
kapital (članstvo v poslovnih omrežjih), ki podjetnika začetnika preko šibkih vezi povezuje s 
posamezniki s specifičnimi znanji, ki mu niso na voljo v zaprtem omrežju močnih vezi. 
 
Člani najožjega socialnega kroga pobudnika so običajno prvi podporniki kampanje, ker se 
njenega obstoja in s tem potencialne priložnosti za investiranje zavedajo že pred lansiranjem 
kampanje, k podpori pa jih spodbujajo obveze in norme recipročnosti, ki jih implicirajo 
družbene vezi (Agrawal in drugi, 2015, str. 269); hkrati je zaradi osebnega poznanstva in 
posledičnega vnaprejšnjega znanja o projektu ter sposobnostih pobudnikov njihova 
informacijska asimetrija manjša kot pri drugih potencialnih podpornikih, zaradi česar je nižji 
njihov vstopni prag. Na začetku kampanje se namreč potencialni podporniki soočajo z 
negotovostjo glede kakovosti projekta in njegovih možnosti za uspeh ter sposobnosti in 
zanesljivosti pobudnikov, zato prispevki, prejeti v prvih dneh kampanje, blažijo njihovo 
informacijsko asimetrijo in pospešujejo uspeh kampanje (Colombo in drugi, 2015). Čeprav je 
raven podpore s strani prijateljev in družine odvisna tudi od finančnih zmožnosti slednjih, pa 
nanjo vpliva sposobnost pobudnika, da za projekt pridobi zaupanje svoje socialne mreže 
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(Agrawal in drugi, 2015, str. 272). Tako imajo sorodniki in prijatelji pomembno vlogo pri 
signaliziranju vrednosti projekta, saj potencialni podporniki vsaj delno reagirajo na 
informacije predhodnih podpornikov, ki jih vsebuje skupni znesek zbranih prispevkov, in se 
nanje zanašajo pri lastnih odločitvah o financiranju kampanje; informacije, ki jih prvi 
podporniki sporočajo s svojo podporo, so lahko pristranske in zavajajoče, ker jih podporniki, 
ki niso del socialne mreže pobudnikov kampanje, napačno interpretirajo kot racionalne 
investicije s pričakovanim izplačilom (ne pa socialno motivirane) in s tem kot signale 
kakovosti, vendar pa tudi dejstvo, kako uspešni so bili pobudniki kampanje s prepričevanjem 
svojih socialnih stikov, da projekt podprejo, potencialnim podpornikom sporoča koristne 
informacije (Agrawal in drugi, 2015, str. 272). Tako prijatelji in družinski člani pobudnikov 
največ sredstev prispevajo na začetku kampanje, medtem ko ostali podporniki več prispevajo 
kasneje v ciklu financiranja oz. se njihova nagnjenost k financiranju specifične kampanje 
poveča, ko pobudniki že zberejo določen kapital (prav tam, str. 266). 
 
Pri kampanjah, ki potekajo na platformah za množično financiranje, med prvimi podporniki 
kampanje poleg družine in prijateljev pobudnikov pomembno vlogo igra tudi skupnost 
uporabnikov te platforme oz. socialni kapital, ki ga (bodoči) pobudniki kampanj pridobijo 
znotraj platforme za množično financiranje, kar Colombo in drugi (2015) imenujejo interni 
socialni kapital. Platforme za množično financiranje niso le posredniki denarnih transakcij, 
temveč tudi prostori ustvarjanja družbenih vezi, kjer občutki medsebojne identifikacije in 
nenapisane družbene norme recipročnosti gradijo socialni kapital med uporabniki platforme in 
jih spodbujajo k podpiranju drugih članov te virtualne skupnosti; uporaba platforme skozi 
participacijo v kolektivu pobudnikom kampanj omogoča, da poleg svojega eksternega 
socialnega kapitala (socialni stiki, vzpostavljeni zunaj platforme, npr. družina in prijatelji) 
izkoristijo tudi dodatno zalogo socialnega kapitala, ki obstaja znotraj skupnosti podpornikov 
množičnega financiranja (prav tam, str. 76). Interni socialni kapital uporabniki platforme 
pridobivajo skozi interakcije, ki kampanjam oz. njihovih pobudnikom poleg denarnih 
prispevkov dajejo tudi povratne informacije in dvigujejo opaznost, ob zagonu lastne kampanje 
pa se jim ta vložek obrestuje pri tistih, ki se čutijo dolžne podpreti druge kampanje, ker so 
hvaležni za podporo, ki so je bili deležni v preteklosti, ali pričakujejo, da bodo potrebovali 
podporo v prihodnosti; občutek obligacije pri članih skupnosti sproži recipročnost v obliki 
finančnega prispevka in razširjanja informacij o kampanji onkraj socialnega kroga pobudnika, 
kar vzpostavi dotok prvih prispevkov, ki pozitivno vpliva na uspeh kampanje (prav tam, str. 
80). Čeprav se interni socialni kapital znotraj platforme gradi z vzajemnim podpiranjem 
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kampanj med uporabniki, pa zgodnje prispevke kampanji bolj kot specifična recipročnost 
motivira posplošena recipročnost, torej je med internimi podporniki malo tistih, katerih 
kampanje je podprl pobudnik dotične kampanje (prav tam, str. 92). Pomembnost relacijske 
dimenzije socialnega kapitala za uspeh kampanj množičnega financiranja v svoji raziskavi 
potrjujejo tudi Zheng, Li, Wu in Xu (2014), ki ugotavljajo, da posameznikovo financiranje 
drugih kampanj ustvarja in vzdržuje njegov socialni kapital, saj lahko povečuje njegovo 
relacijsko bližino s temi pobudniki ter utrdi njegov ugled v družbenem omrežju in tako pri 
njih ustvarja obligacijo financiranja, ki temelji na normah recipročnosti. Alternativni način za 
pridobivanje internega socialnega kapitala na platformi je lansiranje uspešnih kampanj 
(Butticè, Colombo in Wright, 2017). Z intenzivno interakcijo (izmenjavo informacij, 
komentarjev in nasvetov) med pobudnikom in njegovimi podporniki, ki se odvija med 
kampanjo in po njej, pobudnik uspešne kampanje s svojimi podporniki ustvari čustveno 
povezanost in digitalne družbene vezi ter iz množice posameznikov, ki zasledujejo isti cilj, 
ustvari virtualno skupnost, na katero lahko računa za podporo pri naslednji kampanji (prav 
tam, str. 184). T. i. serijski pobudniki, torej podjetniki, ki se za financiranje svojih projektov 
večkrat obrnejo na množično financiranje, izkoristijo socialne stike s podporniki prejšnjih 
kampanj in jih preko svojih kanalov (npr. socialnih omrežij) obvestijo o novi kampanji, 
podpornike pa k podpori nove kampanje (neposredno s prispevki in/ali posredno z 
oglaševanjem kampanje v svojih socialnih krogih) spodbujajo čustvena povezanost s 
skupnostjo, želja po ohranjanju skupnosti pri življenju ali pritisk, da obvarujejo svoj ugled v 
skupnosti; z vključevanjem podpornikov preteklih uspešnih kampanj ima nova kampanja 
večje možnosti za uspeh, saj sproži modelno učenje med drugimi člani platforme (prav tam, 
str. 187). Verjetnost uspeha kampanje se zviša s številom predhodnih uspešnih kampanj 
pobudnika, vendar pa je interni socialni kapital serijskega pobudnika nadomestek internega 
socialnega kapitala, ki ga pobudnik pridobi s podpiranjem kampanj drugih, saj je dodatni 
učinek prvega šibek, če ima serijski pobudnik že zadostno količino internega socialnega 
kapitala, razvitega s podporo drugih kampanj, ima pa tudi omejeno življenjsko dobo, saj se 
zaradi šibkih vezi s podporniki v okolju, ki jim ponuja mnoge alternative, sčasoma razgradi, 
če ga pobudnik ne vzdržuje z lansiranjem novih kampanj (prav tam, str. 184). 
 
Pri razširjanju informacij o kampanji podporniki pomembno vlogo igrajo s sporočanjem od 
ust do ust (ang. word of mouth), saj tisti, ki o podprtem projektu govorijo s svojimi socialnimi 
stiki oz. o njem delijo objave na socialnih omrežjih, spodbujajo kroženje informacij med 
ljudmi in doseganje novih potencialnih podpornikov (Colombo in drugi, 2015, str. 78). 
32 
 
Sporočanje od ust do ust kot neformalna medosebna komunikacija med poslovno 
nepovezanimi potrošniki o komercialnih vsebinah, kot so izdelki, storitve in blagovne 
znamke, potencialnim podpornikom pomaga oceniti kredibilnost projekta, tovrstne 
informacije pa so bolj zanesljive v primerjavi s komunikacijo, ki jo vodijo pobudniki 
kampanje (Thies in drugi, 2014, str. 2). Zaradi omejenosti informacij, vsebovanih v opisu oz. 
predstavitvi kampanje, so potencialni podporniki negotovi glede uporabnosti projekta, zato se 
o investiciji v kampanjo odločajo tudi glede na povratne informacije od vrstnikov, pri čemer 
pa v kognitivnem procesu ocenjevanja verodostojnosti sporočila pomembno vlogo igra moč 
družbenih vezi prejemnika s pošiljateljem, kjer močne vezi zaradi pogostejših interakcij in 
večje izmenjave informacij bolj vplivajo na vedenje posameznika (prav tam, str. 4). Čeprav so 
močne vezi ključnega pomena pri vsebinskem odločanju za podporo kampanji, imajo 
pomembno vlogo tudi šibke vezi, ki s svojo premostitveno funkcijo omogočajo širjenje 
informacij o kampanji med različnimi skupinami (prav tam, str. 6). Sporočanje od ust do ust 
pri podpornikih tako nastopa kot eden od mehanizmov za zmanjševanje negotovosti oz. 
informacijske asimetrije: medtem ko medijska izpostavljenost kampanje dvigne opaznost 
projekta in poveča nabor potencialnih podpornikov, pa sama ne zagotavlja uspeha, saj ljudje 
redko delujejo glede na informacije, ki jih dobijo iz medijev, če te niso posredovane tudi skozi 
osebne vezi, ker nimajo razloga, da bi zaupali v produkt ali organizacijo (Granovetter, 1973, 
str. 1374). 
 
Raziskave množičnega financiranja potrjujejo, da je socialni kapital ključnega pomena za 
uspeh kampanj. Skozi družbene vezi, ki temeljijo na normah recipročnosti, zaupanje 
podpornikov v pobudnike kampanje projektom daje legitimnost in vodi do povečanja 
solidarnosti med člani množice (Lehner, 2014, str. 481); pri tem pa sta velikost in obseg 
omrežja predpogoj, ne pa tudi zagotovilo za dejansko izmenjavo virov (prav tam, str. 494). 
Konverzija socialnega v ekonomski kapital tipično poteka skozi interakcijo s socialno mrežo 
prve stopnje, torej s pridobivanjem podpore pri neposrednih stikih pobudnikov, ki z 
doseganjem kritične mase podpornikov vodi v angažiranje socialne mreže druge stopnje, torej 
doseganje bolj oddaljenih stikov oz. razpršene množice, katere reakcija pomeni pridobivanje 
financ, pri čemer bolj raznolika skupina članov prve stopnje vodi k večjemu obsegu članov 
druge stopnje in na koncu do večjega ekonomskega kapitala (prav tam, str. 485). Socialni 
kapital vpliva na izbiro potencialnih podpornikov, katere projekte bodo podprli, saj hkrati 
zvišuje opaznost kampanje in znižuje negotovost oz. informacijsko asimetrijo, s tem pa 
dviguje verjetnost, da bo kampanja uspešno financirana (Vismara, 2016). 
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4 Uspešne in neuspešne kampanje v praksi 
 
Vpliv socialnega in kulturnega kapitala pobudnikov kampanj množičnega financiranja na 
uspešnost teh kampanj sem empirično raziskala skozi študijo 3 uspešnih in 3 neuspešnih 
slovenskih kampanj množičnega financiranja ter izvedbo 6 polstrukturiranih intervjujev s 
pobudniki oz. predstavniki ekip pobudnikov teh kampanj (zapisi intervjujev se nahajajo v 
prilogah A–E). Ker je primarni cilj kampanj množičnega financiranja zbiranje finančnih 
sredstev, sem kot uspešne kampanje opredelila tiste, ki so dosegle ali presegle svoj zastavljeni 
finančni cilj v času trajanja kampanje, kot neuspešne pa tiste, ki svojega zastavljenega 
finančnega cilja v tem času niso dosegle. Vseh 6 kampanj je potekalo po nagradnem modelu 
in trajalo približno en mesec v letu 2013 ali 2014, od tega 5 preko vzpostavljenih platform za 
množično financiranje (4 na platformi Kickstarter in 1 na Indiegogo), 1 pa preko lastne 
spletne strani pobudnikov. 
 
4.1 Goat Mug 
 
Kampanja za Goat Mug, prenosno kavno skodelico v obliki kozjega roga, je potekala na 
platformi Kickstarter od 4. 12. 2014 do 3. 1. 2015 in podpornike prosila za 25.000 ameriških 
dolarjev. Prejela je 458.071 dolarjev oz. 1832,3 % zadanega cilja, kar je prispevalo 10.617 
podpornikov. Podpornikom je bilo na voljo 14 nagrad, od tega jih je 13 ponujalo produkt, 1 
pa je v zameno za 3 dolarje ponujala virtualno knjigo kozje zgodbe (to opcijo je izbralo 24 
podpornikov). Kampanja Goat Mug je bila prikazana pod »Kickstarter staff pick« oz. izbrana 
kot eden od priljubljenih projektov osebja platforme Kickstarter. Kampanja je dosegljiva na 
spletni strani platforme Kickstarter oz. njeni podstrani »Goat Mug: original goat story crafted 
into a coffee mug« (b. d.); intervju sem opravila z Damirjem Islamovićem (osebni intervju, 
2015, 31. avgust)
3
, ki je pri projektu sodeloval kot oblikovalec. 
 
Kampanja je rezultat sodelovanja treh profesionalnih ekip (podjetij), katerih sodelavci so k 
projektu prispevali svoja znanja in sposobnosti. S pripravami so začeli več kot leto dni pred 
zagonom kampanje, vanjo pa je bilo vloženih več kot 15.000 evrov; sodelujoči so za svoje 
delo prejeli tudi plačilo. Damir Islamović (osebni intervju, 2015, 31. avgust) pojasni: 
 
                                                 
3
 Zapis intervjuja se nahaja v prilogi A. 
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Projekt Goat Mug je projekt, katerega naročnik Anže Miklavec je prišel do nas z željo, da bi 
mu oblikovali kot Desnahemisfera, dizajn studio, neko šalco za kavo. [...] V bistvu so 
sodelovale tri ekipe plus en fotograf. Desnahemisfera, dizajn studio, smo mi, se pravi smo 
trije, dva oblikovalca pa en arhitekt. Mi smo zadevo oblikoval pa čez celo kampanjo držal 
neko celostno podobo, kar se vizualnih sporočil tiče. Video so posnel Bright Visuals, k so 
podobno kot mi mladi fantje, oni so še mlajši od nas, tko da so oni posnel video, so bli zlo 
dobri. Nekak mi mamo skupnega to, da vsi to delamo tud za hobi in zelo uživamo v tem in 
smo iz tega nekak razvil poklic, tko da se res pozna, da smo vsi zagreti in zelo na tekočem s 
stvarmi v svojem poklicu. Potem je bil zraven pa še Anže pod brandom Equa, oni so pa 
firma za marketing, z njimi smo sodeloval tud že prej na izdelovanju steklenih flašk, tako da 
se je tist dobr obnesl kot sodelovanje pa smo potem od njega dobil novo naročilo za to. Oni 
so pa tud zelo mlada ekipa, tako da se mi zdi, da je blo to ključnega pomena, da smo se laži 
razumel, ker se ponavad s kakšnimi večjimi firmami slovenskimi zna zelo zaplest, ker mamo 
čist druge poglede in razumevanje današnjega časa. Tako da mislm, da je bil to kar dost 
pomemben faktor za uspeh, da smo nekje na isti valovni dolžini. Fotografiral je pa Jaka 
Birska, ki je pa tud prijatu od Anžeta in je tud že z njimi prej sodeloval, tako da nekak smo 
zelo pasal vsi skup, ni bil noben tak, ki bi bil izven skupine, no, mal čuden. [...] Dizajn pa 
vse je blo že let, let pa pol vnaprej, potem pa, ko smo se odločil, smo hotl, da bi blo to 
narejen decembra že, ne. Smo najprej ciljal na to, da bo za darila, za decembrsko obdobje, ko 
je mal povečano nakupovanje, ampak se niti mal ni izšlo, ker je blo mal zapleten pa je treba 
velik testirat. Tako da ene pol leta zihr, no, je blo pa tko intenzivno, snemanje in 
pogovarjanje in branding in vse prav usmerjen samo izključno v kampanjo. [...] Dela je bilo 
zelo velik, no, v naši ekipi smo bili trije, v Bright Visuals so se tud trije ukvarjal s tem, 
snemalec, producent in editor, potem Anže je imel res velko ekipo za marketing, ne vem 
točno, kok jih je sodeloval, ampak pomoje tud ene petnajst. Res smo vsi delal med kampanjo 
vsak dan za to, vsak dan se vmes dobil, kaj je za popravit, kaj je treba še pripravit. Več kot 
očitno nismo imel pripravljen za tok velik denarja, niti stretch goalov niti grafik niti vsega, 
tako da smo se mogl vmes dobivat. Dela je blo tok, da ... Na začetku ni blo neki plačan, 
ampak smo sam vsi hotl narest čim bolj pa se bomo potem naprej menil, sam da je vse 
narejen. Potem je blo pa še neki vložka, Anže je odštel za snemalno ekipo, za plače svojih 
zaposlenih seveda, potem smo mu tud mi računal za svoje delo. Stroški so bili potem, kar ti 
Kickstarter vzame, štir procente, potem tud Amazon za prenos denarja vzame neki, ne vem, 
kok je blo še z oglaševalskimi stvarmi, pa z blogerji ne vem, kako je zmenjen, a se jim pošlje 
izdelek potem al neko denarno nadomestilo. Ampak ja, nekje te kampanje se gibljejo v 
kakšnih primerih tud do petdeset jurjev, ampak recimo, da brez dela pa ur, sam takega 
vložka je blo nekje od petnajst do dvajset jurjev. 
 
Kot strokovnjaki na svojih področjih so sodelavci pri projektu posedovali določen kulturni 
kapital za razvoj ideje, pobudniki kampanje pa so uporabili tudi svoj socialni kapital, tako za 
sestavo ekipe kot za pridobivanje napotkov pri slovenski skupnosti za množično financiranje. 
Za profesionalne kampanje množičnega financiranja je značilno, da pobudniki že v 
pripravljalnih fazah skozi interakcije in navezovanje poslovnih stikov namerno gradijo 
omrežja ter oblikujejo zavezništva in tako kopičijo socialni kapital, ki predstavlja izhodišče 
kampanje (Lehner, 2014, str. 487). Damir Islamović (osebni intervju, 2015, 31. avgust) o 
potrebnih znanjih in pomoči pri oblikovanju kampanje pove: 
 
Neka znanja smo vsi že imel, ker smo zelo specifični glede svojega dela. V oblikovanju smo 
mi že kar dolg notr, Bright Visuals so tud že snemal velik videov, tako da so bli tud že 
izkušeni v tem, Anže ima pa zelo dobro ekipo za marketing, tako da na svojih področjih smo 
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bli vsi zelo dobr pokriti, no. Tako da smo vsakmu prepustil delat tisto, kar najbolj dela, 
mislim, da je to na konc najbolj, da se nekak ne vmešava en drugmu v posel. In zato ker se 
tako laži razumemo, je vse pol na konc dobr pa celostno izpadl. Men se zdi, da je Anže 
komuniciral glede drugih stvari, takih tehničnih, tud z Nikom Klanškom, ker on ima pa mal 
več izkušenj prav glede crowdfundinga, in se je z njim mal pogovoril, kaj pa kako je glede 
teh tehničnih in birokratskih stvari najlaži pa najhitrej oziroma tud glede promocije, zarad 
tega, da je dobu nek community zraven pa neke bloge. [...] Razen ekipe Bright Visuals, ki so 
posnel video za kampanjo ... Njih smo tud najdl prek tega, da so tud za druge že posnel pa so 
nam bli videi zelo všeč. Video smo že enkrat prej snemal z nekim drugim snemalcem pa nam 
ni bil všeč pa smo raj ponovno vložil v to, da bi blo vse dobr. Razen Bright Visuals nobeden 
ni imel nekih posebnih izkušenj s tem, smo pa pol za pomoč ... Se spomnim, prva zadeva, ki 
smo jo nardil, smo šli do Poligona, kjer pa majo te izkušnje, tako da so nas nekak usmeril al 
pa vsaj povedal tiste ključne zadeve, ki jih ljudje ne poznajo na začetku. Da smo bl razumel, 
pol smo se pa sami lotil, no. 
 
Za kampanjo na platformi Kickstarter so se pobudniki odločili z mislijo na ciljno publiko, ki 
bi jo naslavljali s svojim produktom. Za doseganje ciljne skupine oz. prepričevanje 
podpornikov v investicijo je bilo pomembno oblikovati zgodbo, katere sporočilo je 
podpornike vodilo v prepoznavanje vrednosti projekta in s tem v financiranje, na kar je 
ključno vplival kulturni kapital pobudnikov, ki je omogočal premagovanje kulturne vrzeli 
med slovenskimi pobudniki in ameriško ciljno publiko oz. vzpostavljanje kulturne bližine 
skozi poudarjanje skupnih vrednot, jezika in norm, na katerih temelji interpretacija oz. 
razumevanje (Lehner, 2014, str. 489–490). O odločitvi za kampanjo in platformo Kickstarter 
Damir Islamović (osebni intervju, 2015, 31. avgust) pove: 
 
Ja, ta projekt je bil tak, da je bilo na začetku rečen, da se gre vložit čim manj denarja, se 
prav, da ni izvedba narejena do konca, ker so orodja in vse za izdelavo potrebno zelo draga. 
Teh financ nismo imel, smo imel pa neke finance, da se je šlo probat, zato ker se nam je zdel, 
da ima ideja nek potencial. Potem smo razmišljal, da ima velik potencial na ameriškem trgu, 
tako da smo se odločil, da tolk denarja, kokr zahteva Kickstarter, imamo, trg, ki ga pokriva 
Kickstarter, in to nišo ljudi, katere smo mi targetiral, jih je pa devetdeset procentov, ki 
spremlja Kickstarter, tako da smo se kar odločil za to. V drugem primeru smo pa sam za čim 
cenej hotl dobit nek odziv trga, no. [...] Se mi zdi, da Indiegogo je tadrug nekak znan, ampak 
je nekak bolj evropsko usmerjen, tist je pa specifično za ameriški trg, tud ameriško firmo 
moraš imet, da se prijaviš na to, in je blo zelo dobr narest, tud če bi blo neuspešno, vsaj 
reklamo tam. Tud mi, k smo oblikoval, smo imel v glavi te zasedene študente, k smo jih vidl 
na kampusu v Ameriki, ki pridejo iz Starbucksa in nimajo kam odložit tiste kave, telefon v 
drugi roki, torba, in potem cela panika, tako da smo iz tega nekak izhajal, iz te ameriške 
kulture pitja kave na poti, zarad tega tud trakec za nosit in podobne stvari, ki jih druge 
nimajo. Pa zelo so odprti za te novosti pa da bi bli drugačni pa da imajo neki, kar so dobri 
začetki za kakršenkoli pogovor, no. Pa cenovno se nam je zdel, da je dost bolj ugodno za 
njih kokr mogoče v Sloveniji al pa v Evropi. [...] [S]e mi zdi, da če ne bi šlo to na 
Kickstarterju skoz, da tud do tega izdelka nikol ne bi prišlo. Tako da je bil nekak mal cenejša 
oblika testiranja trga, kokr se ponavadi dela. Ja pa dobr, če bi bli recimo blizu pa bi bla dobra 
reklama, je pa tud dobr, ker te mogoče kakšni znani distributerji kontaktirajo, ker drugač ta 
ideja ne bi prišla do njih. Mogoče se vidi prek tega, ker bi blo to javno izpostavljen, smo si 
mislil, da tud če ne bi ratal, bi mogoče se nekdo najdu, ki bi bil pripravljen sam investirat pa 
bi nas kontaktiru, ne. Ker tud čist ponesreč se je zgodil, da je blo na Kitajskem leto koze 
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letos, tako da se je že to lepo poklopil in je blo velik naročil iz Azije. Mogoče bi se pa tud 
tako lahko najdu nek investitor pa bi blo sam za nek specifičen trg tam. 
 
Ekipa si je za pokritje materialnih stroškov zastavila cilj 25.000 ameriških dolarjev in ta cilj 
dosegla v prvih treh dneh poteka kampanje. Po dosegu zastavljenega cilja so na spletni strani 
kampanje objavili dodatni cilj (ang. stretch goal) 60.000 ameriških dolarjev, pri katerem je 
bila podpornikom na voljo nova barva izdelka, po dosegu tega cilja nov dodatni cilj v višini 
250.000 ameriških dolarjev, pri katerem je bil podpornikom na voljo nov material izdelka, po 
dosegu tega cilja pa še tretji dodatni cilj v višini 350.000 ameriških dolarjev, pri katerem je 
bila podpornikom na voljo nova velikost izdelka, ki je bil prav tako dosežen. Ker dotok 
prispevkov praviloma upade, ko kampanja doseže zastavljeni cilj, dodatni cilji pozitivno 
vplivajo na uspešnost financiranja projekta, saj ohranjajo zagon množice tudi po tej točki in 
podpornike motivirajo za nadaljnje prispevanje h kampanji (Li in Jarvenpaa, 2015). 
 
Za pridobivanje podpore kampanji so si pobudniki zastavili strategijo, ki je vključevala 
nabiranje prvih podpornikov z nagovarjanjem socialnih stikov, metode za ustvarjanje 
opaznosti kampanje in širjenje informacij o kampanji po svojih kanalih. Pomembno vlogo so 
imeli podporniki, ki so delili informacije o priljubljenem projektu, iz česar izvira družbeni 
vpliv, ki nastopa kot pomemben pokazatelj uspešnosti kampanje (Kuppuswamy in Bayus, 
2017, str. 80). Kot pojasni Damir Islamović (osebni intervju, 2015, 31. avgust): 
 
[S]e mi zdi, da na začetku se tud lotiš tko, da ne smeš pustit stat produkta, in se mi zdi, da 
imajo sami nek zagonski kapital, da vidijo, da se stvar prime, ne. Zelo težko bo nekdo kliknu 
na status nič nič, denar pa procente, tako da se mi zdi, da mal umetno na začetku sami 
oziroma kolegi oziroma na tej zabavi otvoritveni je vsak mal prispeval, tako neke donacije 
pa podpora, da se mal zalaufa. Potem pa hitrej, ko to naraste pa se prime, hitrej tud pol pride 
pod Kickstarter staff pick, kar oni izberejo izdelke, ker v dizajn kategoriji je ponavad od 
petsto do šeststo izdelkov skoz, oni jih imajo pa na staff picku nekje do trideset. Tako da zelo 
pomaga, ker je morje idelkov, da bi nekdo to vse pregledu, je skor nemogoče, tako da je zelo 
pomembn, da prideš v tist ožji krog že na začetku. Zdej, a se to umetno ustvar al ne, najbrž v 
večini primerov se, ampak moraš bit res v prvi vrsti, da sploh prideš do tega, da nekdo 
pogleda. [...] [V]em, da je šlo prek Facebooka, se mi zdi, da tud celo prek communityja od 
Nika Klanška, da je on tud pomagu pa naprej daju. Potem se je obvestil določene blogerje po 
Evropi, se jim je vnaprej povedal, kdaj bo šlo to ven, in se jih prosil, če lahko objavijo. Ne 
vem, kakšne so bile povratne usluge za to. Recimo največ prometa, k se je po tem izkazal, ko 
dobiš nek izpis, iz kje je ta zadeva prišla, je blo pa, čist smešno, iz bloga Cube Braker, za 
katerga noben od nas še slišal ni, je blo pa nekje čez trideset procentov obiska na 
Kickstarterju iz tega bloga. In nismo sami oddal tja nič, ne vem, kako je to se šeral tam, neki 
podobnega kot Reddit, tako da so tam kar pobral. Mi smo se pa, kot Desnahemisfera, lotil 
objavljat produkt, ki je bil zelo dobr fotografiran pol, smo se lotl objavt na vse te dizajn 
forume, oni imajo pa ponavadi ta DIY submission obrazec na strani. Ti, če imaš dobre slike, 
se prijaviš gor, dodaš opis in potem, če se jim zdi to v redu, to objavijo. Dober primer je bil 
Designboom, mislm, da je bil to en ogromen dizajnerski blog, k potem drugi blogi šerajo 
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stvari s tega in je blo, se mi zdi, da petnajst tisoč šerov samo iz enga bloga na druge bloge in 
potem se je to nekak razširl. 
 
Med kampanjo so pobudniki intenzivno komunicirali s (potencialnimi) podporniki: odgovorili 
so na 9 pogostih vprašanj (ang. frequently asked questions – FAQ) in objavili 13 novic (v 
obdobju enega leta po koncu kampanje pa dodatnih 23 novic), zabeleženih je tudi 2260 
komentarjev, od tega 416 s strani pobudnikov kampanje. Angažiranost skupnosti (ang. 
community engagement), ki se odraža v številu komentarjev pobudnikov in podpornikov na 
spletni strani kampanje, pozitivno vpliva na uspeh financiranja projekta (Li in Jarvenpaa, 
2015), z višjo podporo projektu pa je povezano tudi objavljanje novic (Kuppuswamy in 
Bayus, 2017, str. 80). O komunikaciji s podporniki Damir Islamović (osebni intervju, 2015, 
31. avgust) pove: 
 
To sicer nismo delal mi kot dizajn studio, ampak Anžetova ekipa. Men se zdi, da je imel ene 
petnajst ljudi skoz na tem, za odgovore je bila zadolžena ena oziroma dve, ker je treba zelo 
pazit, da si aktiven, ker to zajema cel svet, ker je internet. Se prav, da se te commenti brez 
odgovorov niso nabral, sta se mogla dva menjat v izmenah, ne, nekdo podnev, nekdo ponoč. 
Da so te odgovori nekak redno hodil, zdej vsi na isti mail, ampak potem kdor je bil pač tam 
zadolžen, je odpisoval. Dost pomembno je, da zelo jasno vse razložiš že vnaprej, da je čim 
manj vprašanj in slikovno in ... Če je samo napisan, kakšni ne preberejo pa je pol tko. Res je 
treba čim več stvari razložit pa še potem vidš po komentarjih, da nisi vsega povedu. Če se 
naberejo neki isti komentarji, je dobr čim prej nek skupen odgovor napisat oziroma dat 
update, k je pa mal bolj urejen in so sami updati tvoji. In če si tam prebereš, ponavad zveš še 
te stvari, ki so jih al pozabl al pa niso ble vključene. 
 
Na uspeh kampanje množičnega financiranja pomembno vpliva elektronsko sporočanje od ust 
do ust (ang. electronic word of mouth), ki pomeni deljenje mnenj, preferenc in izkušenj oz. 
podajanje pozitivnih in negativnih izjav potencialnih, dejanskih ali nekdanjih strank o 
produktu oz. podjetju in je množici na voljo prek medmrežja v obliki objav na socialnih 
omrežjih, blogih, spletnih straneh za ocenjevanje izdelkov/storitev ipd., saj brez finančnega 
vložka pobudnikov dviguje zavedanje o kampanji in igra osrednjo vlogo pri prepričevanju 
potencialnih podpornikov za investicijo (Thies in drugi, 2014, str. 4). Damir Islamović 
(osebni intervju, 2015, 31. avgust) na vprašanje, ali so podporniki kaj pomagali pri kampanji, 
odgovarja: 
 
Če vzameš to, da je vsaka beseda, dobra ali slaba, dobra reklama, potem ja. Nekateri zihr so 
sami šeral v dobrem smislu, se pa spomnim, da je bil nek video, k ima nekdo Kickstarter 
crap. Tako da je petnajst minut, se mi zdi, človek blatil projekt pa govoru vse slabe stvari, 
ampak mislim, da je na konc se sam še več govoril, tud tega človeka šeral, čeprav slabo, 




Na uspeh kampanje pomembno vpliva tudi medijsko poročanje (če je projekt predstavljen v 
tiskanih, radijskih, televizijskih in/ali spletnih medijih ali če je osvojil nagrade), saj prenos 
informacij, ki poteka od pobudnikov do podpornikov preko medijskih kanalov, deluje kot 
signal kakovosti in tako pri potencialnih podpornikih zmanjšuje informacijsko asimetrijo 
(Barbi in Mattioli, 2019). Damir Islamović (osebni intervju, 2015, 31. avgust) o odzivu 
javnosti na kampanjo in pripravljenosti ekipe na medijsko poročanje pove: 
 
Ja, v Sloveniji so takoj pograbl, k so vidl, da je spet neka uspešna zadeva, pa se jim je zdel 
dost zanimiv poročat, ker smo mladi in Kickstarter je za njih zmeri zanimiv, da se neki 
napiše. So prišli tud posnet, tud intervjuje iz kakšnih časopisov ... Zelo dobr pokrit, kar se 
Slovenije tiče, ne vem, kok to kej pripomore, ker je bolj majhna. Ampak so pa nam tud iz 
Amsterdama pisal in smo imel prek Skypa na nek online oddaja o vseh zanimivih stvareh 
trenutno. So nas kar kontaktiral taki zanimivi, potem pa se jim napiše al pošlje slike, 
ponavad mi to rešujemo tko, da damo zadeve na Flickr v visoki resoluciji in se priprav nek 
press kit. Zdej če je to fizično, se da na nek USB ključ in se potem tala, če pa ni fizično, se 
pa da na Flickr pa te opise nekak zravn pa se potem to pošlje. Vse je dobr met zapakiran, ker 
te res velik ljudi začne spraševat, pa če bi vsakmu posebi, bi blo to zelo težko. 
 
Kampanja Goat Mug je bila najuspešnejša slovenska kampanja množičnega financiranja v 
letu 2014 (Berce, 2015). Nekaj mesecev po zaključku kampanje, ko so podporniki še čakali na 
prednaročene izdelke, se je na trgu pojavil ponaredek pod imenom Goat Cup, na kar so 
pobudnike kampanje opozorili prav njeni podporniki (Nared, 2015); kopije, ki se pojavijo na 
trgu, so sicer značilne za uspešne kampanje množičnega financiranja, katerih inovacije 
validirajo trg (Mollick in Robb, 2016, str. 85). Ustvarjalec kampanje Anže Miklavec je dve 
leti po kampanji Goat Mug na platformi Kickstarter pod znamko Goat Story zagnal novo 
kampanjo za pametni instrument za kavo Gina, ki je uspešno zbrala desetkratni znesek 




Kampanja za zložljiv blatnik za kolo Musguard je na platformi Kickstarter potekala od 23. 5. 
do 22. 6. 2013 in v tem času s pomočjo 1756 podpornikov zbrala 44.633 ameriških dolarjev 
oz. 446,3 % zadanega cilja 10.000 dolarjev. Podpornikom je bilo na voljo 6 nagrad, od tega 
jih je 5 ponujalo produkt (poleg blatnika še nalepke, značko, kratko majico, odsevnik, plakat 
in kolo iz predstavitve), opcija za 1 dolar pa je pomenila le zahvalo na spletni strani, kar je 
izbralo 74 podpornikov. Kampanja je dosegljiva na spletni strani platforme Kickstarter oz. 
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njeni podstrani »Musguard: a removable, rollable bicycle fender« (b. d.); intervju sem 
opravila z vodjo projekta Jurijem Lozićem (osebni intervju, 2015, 1. september)4. 
 
Jurij Lozić je po izobrazbi diplomirani produktni oblikovalec; svojo akademsko kvalifikacijo 
je med drugim izpostavil v opisu kampanje na spletni strani. Tudi sicer je projekt izhajal iz 
njegovega študija oz. diplomske naloge, s katero je zastavil faze razvoja projekta. Jurij Lozić 
(osebni intervju, 2015, 1. september) proces razvoja ideje opiše: 
 
Musguard je bil v bistvu moja diplomska naloga, s tem da je bila diplomska naloga 
zastavljena še širš, v bistvu se je ukvarjala s pozicijo enga mladga oblikovalca, k vpade na 
trg, pol k enkrat diplomira, kako se pozicionira. Moja teorija je bla, da dons je na spletu tok 
enih pomagal, tok enih orodij, a ne, da je možno spelat tud lastne projekte od začetka do 
konca, torej od zasnove do nastopa na tržišču, sam. Diplomski nalogi je bil naslov One man 
brand. Ampak ne s stališča, da si ti kot človk brand, ampak da si pač en človk, k fura cel 
brand z vsemi pomagali, k so ti na spletu dostopna. Torej faze so pa jasne, ne, najprej nek 
vložek, k ti omogoča, da prideš do neke manjše serije, in pol za to serijo pripravt ves 
promocijski material pa vse to, kar tržišče zahteva, pol pa nastopt na tržišču, ne. Torej kako 
uresničt neke svoje ideje, neke svoje projekte na ta način. In pol od crowdfundinga do raznih 
socialnih omrežij do pol spletne trgovine, te faze sem obdelu. Pol sem se pa še koncentriru 
zraven na subkulture kot nišne ciljne skupine, v katerih je bla moja teorija, da če sam nekak 
prisostvuješ v njih, maš tok vpogleda v neke nišne scene, da bi mogu vedt, kaj tam še 
manjka, kaj se jim da ponudt, česar ne obstaja. Da so boljša priložnost kokr neka splošna 
masa. In pol sem se odloču ... Glih takrat sem se s temi bicikli začel ukvarjat in sem se 
odloču, da bom pač to si vzel nekak za praktičen primer, na katerem bom sprobu to svojo 
teorijo, in to je pač Musguard. Takrat sem začel vozit ta bicikel, ni blo blatnikov, jaz sem 
poznal material pa te stvari, sem si naredu en blatnik in pol od takrat naprej je to počas rastl. 
 
Čeprav je kampanjo vodil sam, mu je pri njeni pripravi in zagonu pomagala skupina 
navdušencev nad množičnim financiranjem, ki se je oblikovala v skupnostih za sodelo; člani 
te lokalne skupnosti so postali tudi prvi podporniki kampanje. Jurij Lozić (osebni intervju, 
2015, 1. september) ekipo opiše: 
 
Spoznal smo se prek coworkinga, to je bil izhodiščen coworking, k je bil v Kinu Šiški, k je 
Kino Šiška odstopla prostor. Srede so ble za coworking namenjene. Mi smo bli itak tam v 
Šiški in tam smo se spoznal z Lukatom pa Evo pa Markotom, k so to sfural. In sem začel tja 
hodt in pol ta moj projekt, tle je pa tud Niko, k Niko je tud tja hodu, k je pa glih pršou iz 
Amerike na sveže pa je tud mal iskou, pač tko, ker on je bil pa navajen tega načina dela že iz 
Amerike pa je pol jasno to sam nadaljeval. Pol se je pa ta ekipa zbrala, v bistvu takrat je bil 
crowdfunding nova stvar, ni še blo velik tega, vse je to zanimal, zato so bli vsi pripravljeni 
sodelovat pa pomagat, a ne, ker je vse v bistvu tud mal zanimal, kako zadeva funkcionira. 
Sej ne sam men, sej tud drugim, tud Elvisu, Onduju so na isti način pristopla ta ekipa. Zdej 
izobrazbe njihove moram priznat, da sploh ne vem, ampak Luka pa Eva sta mela ta Memo 
inštitut, ki je inštitut za raziskavo ... Ampak skratka, tekste smo pripravljal, copyje skupi, 
kampanjo nastavljal, onadva sta pomagala velik, k sta raziskala mal, kako se zadeve 
obnašajo na sami platformi pa to, kakšne ma folk izkušnje, tko da sem jaz v bistvu sam svoj 
                                                 
4
 Zapis intervjuja se nahaja v prilogi B. 
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posel naredu, to, kar se tega blatnika samga tiče pa teh svojih nekih communityjev. Pa mal 
skoordiniru celo stvar, mal te direkcije. Kampanjo sem tud pol sam vodu. Na začetku, ko 
smo jo splavil, smo vsi mal bedel, pol pa k je blo v redu, pol sem pa sam še. [...] Mogu sem 
video narest pa mam hvalabogu za to tud ene prijatle, k so mi pristopil na pomoč, sam so 
profesionalni snemalci. Muzko isto sem od enga glasbenika, mi je naredu muzko za ta video, 
k sem si to želel. Tko da ja, ekipa je sodelovala, vsak na svojem področju so bli sami 
strokovnjaki. 
 
Ta ekipa je odigrala ključno vlogo tudi pri odločitvi za kampanjo množičnega financiranja in 
specifično za platformo Kickstarter. Ker so lahko pobudniki kampanj na platformi Kickstarter 
le rezidenti ene od navedenih držav, med katerimi ni Slovenije, je eden iz te ekipe uradno 
postal avtor kampanje. Kot pove Jurij Lozić (osebni intervju, 2015, 1. september): 
 
V resnici sploh nisem mel najprej namena it na Kickstarter, ker sem vedu, da je s to Ameriko 
problem, pol sem pa Nikota Klanška spoznal, pol je pa on to vidu pa je reku, da se njemu to 
v bistvu zdi fajn zadeva za Kickstarter za sprobat. Pa tud takrat je bla cela zadeva še mal 
sveža tle pri nas, noben ni točno vedu, kako se obnaša, in je bil pripravljen mi pomagat, tud 
zato da se je sam kej nauču, ker je mel plan spelat to, kar je tud kasnej spelu, ta FlyKly. [...] 
Odloču sem se pa čist v bistvu »gremo probat«, čist nepragmatično, čist ... Ta isti material bi 
mogu v vsakem primeru pripravt, a ne, tud če bi šou direkt na trg. Sej glih to je štos, 
Kickstarter je k ena simulacija trga, tak en blitzkrieg simulacija te cele zadeve, če bi zlaufala, 
kako bi se obnašala. Prbližn, no. Dobr, ma neke specifike, sej do tega še prideva, ampak je 
tko, basically isto morš narest, mogu si met promocijski video, fotomaterial, web page, 
trgovino, javt se določenim communityjem, ne, »zdej to delam pa mam spletno stran pa mam 
tle Kickstarter projekt, ga podprite«. 
 
Pobudnik je s kampanjo naslavljal specifično skupino, katere del je bil tudi sam, ki jo je 
prepoznal kot nišno ciljno publiko za svoj produkt. Kot ugotavljajo Zheng in drugi (2014), na 
uspešnost kampanj množičnega financiranja med drugim pomembno vpliva kognitivna 
dimenzija socialnega kapitala, v kateri kolektivni pomen in razumevanje, ki nastopata skozi 
skupni jezik kot orodje za komunikacijo in skupne pripovedi, ki spodbujajo prenos znanja, 
omogočata deljenje zgodb o projektu in ustvarjanje skupnosti, kar je učinkovit način 
vključevanja podpornikov v proces soustvarjanja projekta z aktivno participacijo in 
podajanjem povratnih informacij, grajenje skupnega pomena pa pobudnikom pomaga tudi pri 
oglaševanju kampanje oz. promociji s strani podpornikov. Kot razloži Jurij Lozić (osebni 
intervju, 2015, 1. september): 
 
Ciljna publika so bli prou te kolesarji, temu se zdej reče urbano kolesarstvo. Nekak je to padl 
v to kategorijo. Te neki ljudje, ki cenijo te lepo zrihtane bicikle za cesto, čistih linij, lepih 
barvnih kombinacij in kvalitetne opreme. Na njih sem to naslovil, na ta način, da tud 
kampanja je bla tko, pri fotkah sem probal bit čim bolj čist pa jasn pa kokr se le da estetski. 
Kar je spet mal sreča, da sem obkrožen s temi ljudmi, da odličnega fotografa poznam, 
odlične snemalce, da so tud oni to pač pol uspel povzet, to estetiko, k sem jo hotu s 




Ciljni skupini je prilagodil tudi način obveščanja o kampanji, kar so podporniki nadaljevali s 
širjenjem sporočil po svojih kanalih. Orodja za deljenje informacij izven platform za 
množično financiranje, kot so socialna omrežja in blogi, se pogosto uporabljajo za obveščanje 
o napredku projekta in trženje od ust do ust, ki sega preko neposrednega omrežja podpornikov 
(Mollick, 2013). Jurij Lozić (osebni intervju, 2015, 1. september) o kanalih, preko katerih je 
širil kampanjo, in o pomoči podpornikov pri promociji pove: 
 
Prek socialnih omrežij, kokr je Facebook, najbolj jasno, ampak čist organsko, to pomen, da 
sem na neke grupe širu vedenje, da obstaja ta kampanja. Mislim takrat še nism kupoval 
oglasov nič, to še zdej ne. Pol pa pošilju milijon mailov, naredil smo eno mailing listo 
blogov potencialnih, torej raznih dizajn blogov pa raznih kolesarskih blogov, to sta bli neki 
glavni dve ciljni skupini. In smo pošiljal maile in so se ful dobr odzval, v eni fazi se je mal 
viralnosti zgodil, da se je mal zadeva sama začela širt, pol se pa prav vid, ne, kako te mediji 
vplivajo na ... Keri so uni opinion makerji pa keri so pol uni, k povzemajo, k moja kampanja 
... Tko mam krivuljo, če si pogledal, če maš čas pa sredstva ... Večini ljudi se dons zgodi, ker 
se tok dobr pripravjo na kampanje, da gre rapidno gor, ne, doseže cilj pa raste, raste, pol gre 
pa tko do konca, počas še mal raste, mal je taka ... Take kupe je mela, tko da vsakič, ko smo 
nekoga uspel zadet, da je to objavu, k je mel res vpliv, je poskočil. In to se je dogajal čez 
celo obdobje. Tko da ja, te blogi so bli ful pomembni. [...] Ja, definitivno, delil se je to na 
veliko, na Facebooku sploh. Pomagal so ogromno, jasno. Podporniki sami so tud ogromno 
nardil zame. 
 
Pobudnik projekta je med kampanjo sam vodil komunikacijo s (potencialnimi) podporniki, in 
sicer je odgovoril na 4 pogosta vprašanja, objavil 6 novic (po zaključku kampanje dodatnih 12 
novic) ter prejel 104 komentarje in jih napisal 38. Podajanje informacij, predvsem objavljanje 
novic o poteku projekta, pri podpornikih ustvarja vtis aktivnosti in jim kaže, da ima pobudnik 
dovolj spretnosti in predanosti projektu, da kampanjo potisne naprej in premaga tveganje 
stagnacije (Kuppuswamy in Bayus, 2015). O komunikaciji s podporniki Jurij Lozić (osebni 
intervju, 2015, 1. september) pove: 
 
Prek Kickstarterja samga. Kickstarter ti omogoča in eno komunikacijo splošno s podporniki, 
torej neke update, k jih pišeš tko k en blog, pa direktno komunikacijo tud, ne, maš en inbox, 
v katerem komuniciraš ena na ena. In to ti pol v bistvu med kampanjo ful časa vzame, ta 
komunikacija. [...] Ja, to sem kar sam, ja. Nekak sem vseen najbolj kompetenten, to je moj 
projekt, jaz vem največ. 
 
Kampanja je pritegnila tudi precej medijske pozornosti, ki je poleg objavljanja novic o 
razvoju projekta še eno od spletnih orodij za spremljanje napredka skozi cikel financiranja, 
kar pri potencialnih podpornikih zmanjšuje informacijsko asimetrijo (Agrawal in drugi, 2015, 
str. 267). Jurij Lozić (osebni intervju, 2015, 1. september) odziv medijev na kampanjo opiše: 
 
Ja, definitivno, mediji so tud pri nas zapel, tud drugi, ne sam strokovni. Ne sam te, nekak 
vezani na te stvari, ampak tud splošni mediji mislm, da so takrat to kar dobr pograbl. In so 
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tud oni pol odigral eno vlogo, da se je ta zadeva tko napihnla pa tko razširla, a ne. Mislm 
sploh ta crowdfunding pri nas.  
 
Čeprav je imel pobudnik namen zagnati projekt tudi brez kampanje množičnega financiranja, 
je njen uspeh pospešil njegov razvoj in pobudniku pomagal pri ustanovitvi podjetja. Jurij 
Lozić (osebni intervju, 2015, 1. september) o zagonu produkcije, vlogi množičnega 
financiranja pri tem in usodi projekta pove: 
 
Ja, potencialno bi lahko sam, ker je bil tud to en od aspektov, k sem jih raziskoval v 
diplomski nalogi: produkcijske zmožnosti, neke lokalno dosegljive, relativno pocen, a ne, z 
mejhnim začetnim vložkom pa k omogočajo nadgradnjo in kasnej rast. Tko da to so, kar se 
samih materialov tiče pa tega aspekta tega biznis modela v bistvu. Tko da bi pomoje tud šlo 
brez tega načeloma, z vstopom direkt na trg, sam je ta zadeva sam pospešila celo stvar tko 
neverjetno. To je razlika, dost širša publika, dost hitrej, plus da dobiš denar že v samem 
začetku, ne. [...] Po zaključku kampanje je zadeva čist normalno prerasla v eno normalno 
podjetje, k ga še zdej furam – furamo, mam še tle punco zaposleno, najboljš kokr veva in 
znava, ker noben od naju nima izkušenj, noben od naju ni ne tržnik ne ekonomist, nič tazga, 




Kampanja slovenske glasbene skupine Čedahuči za izdajo drugega albuma z naslovom 
Severnica – zgodbe o odhajanju je potekala od 8. 5. do 2. 6. 2014 na njihovi spletni strani in s 
pomočjo 113 podpornikov presegla zastavljeni cilj 1000 evrov. Podpornikom je bilo na voljo 
8 paketov, ki so v različnih kombinacijah vsebovali digitalno izdajo albuma, zgoščenko z 
ovitkom, značko, kapo in/ali majico, za najnižji možni prispevek v višini 5 evrov pa so 
podporniki prejeli digitalno izdajo albuma in značko. Kampanja je dosegljiva na spletni strani 
skupine Čedahuči oz. njeni podstrani »Severnica« (b. d.); intervju sem opravila z vodjo 
kampanje Blažem Učakarjem (osebni intervju, 2015, 2. september)5. 
 
Skupina je podporo za drugi album iskala pri svojem občinstvu, ki ga je naslavljala na 
koncertih in preko svoje spletne strani ter socialnih omrežij. Ker so oboževalci tudi sicer 
glavni finančni podporniki medijskih projektov (kot vneti potrošniki kulturnih produktov z 
nakupom vstopnic in izdelkov ter kot neuradni zagovorniki oboževanega projekta), mnogi 
ustvarjalci z njimi kultivirajo participatoren odnos in jih angažirajo za finančne in časovne 
investicije v projekt ter se nanje obračajo tudi z morebitnimi kampanjami množičnega 
financiranja, v katerih apelirajo na čustveno zavezanost oboževalcev, da bi z njihovimi 
                                                 
5
 Zapis intervjuja se nahaja v prilogi C. 
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neposrednimi denarnimi prispevki lahko financirali produkcijo nečesa, kar sicer ne bi moglo 
biti realizirano; financiranje s strani oboževalcev (ang. fan financing oz. fan-ancing) tako 
nastopa kot eksplicitno nagovarjanje obstoječe baze oboževalcev kot primarnih financerjev 
produkcijskih stroškov projekta, finančna podpora pa kot predplačilo za izdelke, ki si jih 
oboževalci želijo (Scott, 2015). Kot pove Blaž Učakar (osebni intervju, 2015, 2. september): 
 
V bistvu mi smo si zastavl relativno nizek cilj za zbrat, to je bil tisoč evrov, in ta denar bi 
sigurno lahko zbral sami, ampak smo ga v prvi vrsti v bistvu nardil zarad pristopa, zarad 
tega, da vidmo ... To je bil tak naš eksperiment, če gre pri nas taka oblika financiranja 
projekta skoz, tko prav konkretno na našem primeru. Tko da ja, če tko pomislš, tisoč evrov v 
resnici ni tok težko zaslužt al pa zbrat, a ne, lahko bi nekdo od nas se nekje zaposlil za dva 
mesca pa bi financiru teh tisoč evrov. Pač ni to zdej ne vem kaj, je bil pa v tem smislu velik 
dosežek, da smo vidl, da lahko to res dosežemo. [...] Za to kampanjo množičnega 
financiranja smo se pa odločil, ker smo vidl dejansko, da smo zlo povezani s publiko, k jo 
mamo. Naš primer je zlo specifičen, ker vseen nas ni poznal velik ljudi, nismo zlo znana 
skupina, hkrati mamo pa v bistvu skoz polne koncerte pa ljudje prihajajo večkrat. Mogoče ta 
stik je bolj intenziven kot pri drugih glasbenih projektih in smo v tem vidl nek smisel, da 
mamo krog ljudi, ki jim je zlo všeč to, kar počnemo, ne, in so pripravljeni ta projekt podpret. 
Zato smo se odločil, da probamo izvest to, ker smo nekak zaupal vase, da mamo to podporo, 
da mamo tak krog ljudi, ki je pripravljen to podpret. Pač prek koncertov smo v bistvu dobil 
ta občutek, da obstaja ta masa ljudi, ki jim je to všeč. [...] V bistvu je težko pričakovat od 
nekoga, k ne pozna tvoje glasbe, da bo dal kar nek svoj denar za neki, kar še ni slišu. Že CD, 
k ljudje lahko vejo, kaj pričakovat, je relativno težko pri nas prodat, kaj šele CD, ki še ne 
obstaja. Tko da je bil to res krog ljudi, k jim je blo všeč tisto, kar smo do takrat delal. 
 
Glede na ciljno publiko so se v času, ko v Sloveniji ni obstajala primerna platforma, 
pobudniki odločili za izvedbo lastne kampanje. V odsotnosti obstoječih družbenih in 
tehničnih struktur, ki jih zagotavljajo vzpostavljene platforme za množično financiranje, 
morajo pobudniki kampanje za svoj projekt sami zbrati množico, pri doseganju kritične mase, 
ki pomeni uspeh kampanje, pa ključno vlogo igra njihov socialni kapital kot prvotni dejavnik, 
ki omogoča angažiranje množice (Gleasure in Morgan, 2018). Blaž Učakar (osebni intervju, 
2015, 2. september) na vprašanje, zakaj so se odločili, da kampanjo naredijo sami, namesto da 
bi jo zagnali preko katere od platform za množično financiranje, odgovarja: 
 
Zarad tega, ker če bi šli mi na Kickstarter, Indiegogo al pa podobne, bi naslavljal čist neke 
druge ljudi, s kerimi mi nimamo stika, in ne vidimo smisla. Recimo, naša glasba je v 
slovenščini in nismo verjel, da bi uspel na neki tej tuji strani. Tud nismo vidl smisla 
naslavljat neke Američane s projektom, ki je namenjem prav našmu prostoru. Tud če bi 
uspel, recimo tko, teoretično ... Sto ljudi, s kerimi mi nimamo stika in nismo mel smisla jih 
naslavljat, ne. 
 
Socialni kapital je bil ključen tudi za oblikovanje ekipe pobudnikov, saj je kampanjo pripravil 
in vodil manjši del članov glasbene skupine Čedahuči s pomočjo zunanjega izvajalca, s 
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katerim so imeli člani vzpostavljene družbene vezi, preostanek članov skupine pa je pomagal 
po zaključku kampanje. Kot pojasni Blaž Učakar (osebni intervju, 2015, 2. september): 
 
Smo se poznal že prej in ta ekipa je v bistvu zelo mejhna. To smo speljal trije, in sicer jaz 
sem organiziru vse, oblikoval, vsebino naredu za kampanjo, Matjaž Jakin, k je tud v bendu, 
mi je velik pomagu tko z mnenji, nasveti pa da je kakšne tekste pripravu, je pa drugač 
pravnik, Simon Gašparovič je pa fotograf pa v bistvu videosnemalec pa montažer, ma 
oblikovalsko podjetje JS Oblikovanje in on je pa izvedu dejansko to internetno stran. Se 
prav, jaz sem jo oblikoval, on je pa to spravu na internet in naredu tko, da je stvar 
funkcionirala. Potem ko so začela prihajat naročila, sva v bistvu z Matjažem vse to 
spremljala, odgovarjala ljudem na maile, ko je bla pa kampanja zaključena, pa smo mel vse 
potem čez neki časa pripravljeno, vse, kar smo dobil, da bomo dal ljudem v zameno, takrat 
se je pa nekak cela ekipa, cel bend pač pršu zravn pri temu pakiranju paketov. Takrat so 
prišli vsi skupi zravn. 
 
Pred zagonom kampanje ekipa ni imela veliko izkušenj s tovrstnim zbiranjem finančnih 
sredstev, potrebna znanja je nabirala z opazovanjem kampanj drugih pobudnikov in razvoja 
množičnega financiranja ter pomoč iskala pri skupnosti za množično financiranje, katere 
nasveti pa niso bili ustrezni za to kampanjo. Tako so morali pobudniki za pripravo in vodenje 
kampanje uporabiti svoje sposobnosti oz. se priučiti novih veščin, specifičnih za pripravo in 
vodenje kampanje izven vzpostavljenih platform. Kot pove Blaž Učakar (osebni intervju, 
2015, 2. september): 
 
Jaz sem pomagu Lukatu Ločičniku, pač ne velik, no, tko s kakšnim fotografiranjem, kej sem 
mu tko, ampak sem pa zlo od blizu spremlju to, k se je on prijavu na Kickstarter. To izkušnjo 
mam pa vsi smo v bistvu zlo spremljal razvoj, ta Indiegogo pa Kickstarter, nam je blo v 
bistvu kar zlo jasno, kako stvari funkcionirajo, prek tega, k smo spremljal druge kampanje. 
[...] V bistvu smo se vse naučil sami s spremljanjem drugih kampanj in tko nekak, kako 
zastavt ta finančni okvir po stopničkah. Smo tud sami probal ocent, kaj si ljudje pri nas lahko 
glede na standard privoščijo. Takrat sem šel, preden smo začel, prav na neko svetovalnico, k 
je mela ta coworking skupina, in v bistvu moram rečt, da mi niso znal čist nič povedat, ker so 
... Njihovo polje nasvetov je blo v tem, da mora to zgledat lepo, bolj take stvari, k nekak ... 
Taki splošni nasveti, konkretno, recimo, kako to računovodsko narest, al pa mogoče bolj 
tehnične stvari, kar se tiče spletne strani, o tem pa niso v bistvu vedl nič. Oni so tud 
usmerjeni čist v to, da se nardi neko Kickstarter kampanjo, kjer je infrastruktura v bistvu že 
vzpostavljena, ti morš samo idejo nekak tam lepo predstavt, da je to potem podprto, ne. Tko 
da smo bli tuki čist sami pa tud nismo mel stika z nobenim takim projektom, k bi pri nas 
podobn zgledu, da bi bil nek konkreten izdelk, k bi prav prek svoje spletne strani to probal 
financirat. Bolj se je šlo tko kot Radio Študent, k so mel množično financiranje, je šlo za 
tako stvar, plus oni so radio, majo medij, a ne, majo internetno stran, k ma nek doseg, je 
drugač. Mi smo v bistvu bli tuki dost sami. 
 
Glede na ciljno skupino je tudi komunikacija s (potencialnimi) podporniki tekom kampanje za 
pobudnike pomenila le nadaljevanje komuniciranja z oboževalci in vzdrževanje povezanosti z 
občinstvom oz. obstoječih družbenih vezi znotraj relativno zaprte skupine. Tako kampanja 
45 
 
tudi ni pritegnila veliko medijske pozornosti oz. odmeva v javnosti. Kot pove Blaž Učakar 
(osebni intervju, 2015, 2. september): 
 
Ta projekt plošče je trajal dobre pol leta s snemanjem pa miksanjem pa mastering in nismo 
nekak čutil, da bi mogl prav v tem mescu ful obveščat, smo pa potem vsake tok povedal, ko 
so prišle kape, ko so prišle ... Smo nekak te stopničke pol delil. [...] Odgovoril smo na čist 
vse. Nismo mel načrta, ker so bli itak odgovori, smo pa odgovoril vse, na maile, na 
Facebook, vse, kjerkoli je blo karkoli v zvezi s tem, smo odgovoril. [...] [T]ud mediji se pri 
nas niso glih odzval na to tko, da bi mi čutil neko blazno podporo od spletnih, tiskanih 
medijev, da gre za nek samostojen projekt množičnega financiranja. Tko da smo bli res na 
svojem Facebooku, na svojih koncertih, kjer smo povedal ljudem, kaj se dogaja, svoji 
internetni strani ... S tem smo v bistvu dostopal do ljudi. 
 
Čeprav bi se projekt lahko financiral tudi brez pomoči množičnega financiranja, pa je uspeh 
kampanje pobudnikom potrdil predpostavko, da se za svoje projekte lahko zanesejo na 
podporo baze oboževalcev. Blaž Učakar (osebni intervju, 2015, 2. september) o usodi 
projekta pove: 
 
Projekt je še vedno živ, tako da usoda še ni končana, je pa nam dal ogromno motivacijo za 
naprej, da vemo, da mamo tuki pač tok podpore v našem prostoru, da lahko nekak se 
zanesemo na to. In nam je to prinesl velik zagon za dokončanje projekta in za to, kako se 




Kampanja za 33. izvedbo dvotedenskega poletnega tabora Evropskega združenja študentov 
arhitekture EASA013, ki se je odvil v avgustu 2013 v Žužemberku, je potekala od 29. 6. do 
29. 7. 2013 na platformi Indiegogo. 25 podpornikov je skupaj prispevalo 1291 ameriških 
dolarjev, kar predstavlja 6,6 % začrtanega cilja 19.500 dolarjev; pobudniki kampanje so 
izbrali fleksibilno financiranje, zato so vsa zbrana sredstva obdržali, čeprav niso dosegli 
zastavljenega cilja. Na voljo je bilo 11 nagrad, od tega 7 materialnih (razglednice, fotografije, 
zvočna kompilacija, video, kratka majica, kuharica, knjiga ilustracij) in 4 simbolične (zahvala, 
omemba imena na spletni strani, Facebook profilu ali v zaključnem poročilu); 6 nagrad je bilo 
brez podpornikov. Kampanja je dosegljiva na spletni strani platforme Indiegogo oz. njeni 
podstrani »EASA013 architecture students assembly« (b. d.); intervju sem opravila z vodjo 
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Kampanjo je pripravila in vodila ekipa organizatorjev srečanja študentov arhitekture, ki je 
predhodno sodelovala na drugih študentskih projektih. Pobudniki izkušenj z množičnim 
financiranjem niso imeli in pri oblikovanju kampanje niso iskali zunanje pomoči, potrebna 
znanja pa so pridobivali na spletu; v kampanjo so vložili en mesec dela in 300 evrov, kolikor 
je znašal strošek profesionalnega snemalca. Matic Brdnik (osebni intervju, 2015, 29. avgust) o 
ozadju ekipe in obsegu znanj, potrebnih za pripravo kampanje, pove: 
 
Ekipo so takrat večinoma predstavljali študentje arhitekture iz ljubljanske univerze, dva iz 
mariborske, eden iz Graza, pol je pa še bla študentka sociologije. Poznali smo se že od prej, 
ker smo sodelovali na podobnih zadevah, večinoma smo delali podobne organizacijske 
stvari. Glede same kampanje pa je to bila prva takšna izkušnja. [...] Ker smo bli omejeni s 
časom pa tud z denarjem, smo pač hoteli večinoma sami poskrbet za kampanjo, tko da je blo 
nekej učenja o tem, kaj je uspešna kampanja, in to je predvsem blo prek online in raznih 
stvari, tako da smo večinoma sami, pri snemanju videa pa nam je pomagal en profesionalec. 
Glede znanj pa predvsem, kako predstavit projekt, kakšne nagrade ponudit, preko katerih 
kanalov to posredovat, se pravi nek PR pa marketing pa na splošno ta odnos z ljudmi, no. 
Teh znanj nismo imeli, smo malo improvizirali sproti pa neki poiskali, kaj je fajn, glede na 
neke internetne vire. 
 
Glede na potrebe projekta so pobudniki za svojo kampanjo izbrali platformo Indiegogo. Matic 
Brdnik (osebni intervju, 2015, 29. avgust) prednosti te platforme utemelji tako: 
 
Šli smo na Indiegogo, zato ker je bil takrat edini, ki je omogočal izplačila v Slovenijo, pa 
nismo potrebovali nobenega posrednika za zagon kampanje. Drugo je to, da omogočajo 
fleksibilne kampanje, kar pač pomeni, da ni nujno, da morš doseči svoj cilj, da potem ta 
denar dobiš, ampak ga dobiš tolko, kolikor ga zbereš. No, to je blo glavno. Pa da Indiegogo 
tud obsega raznovrstne projekte, ne sam produkte, tud NGO pa take stvari. 
 
Pobudniki so si za cilj zastavili delež celotnega zneska proračuna projekta ter v nagovor 
kampanje zapisali, da imajo potrebne finance za izvedbo srečanja že zagotovljene in da je 
kampanja namenjena zbiranju dodatnih sredstev, ki bodo uporabljena za izboljšanje delavnic, 
v primeru presežka pa podarjena organizatorjem naslednjega tabora. Pri uspehu kampanje 
množičnega financiranja veliko vlogo igra prosocialna motivacija podpornikov, kar pomeni, 
da bodo ljudje projekt finančno podprli le, če verjamejo, da bo imel njihov prispevek 
pozitiven učinek in bo pripomogel k uresničitvi ideje pobudnikov kampanje (Kuppuswamy in 
Bayus, 2017). O sredstvih za financiranje projekta in zastavljenem cilju kampanje Matic 
Brdnik (osebni intervju, 2015, 29. avgust) pove: 
 
Ja, smo meli dovolj. Pač to je blo kot neki ekstra oziroma kot neka varnost, ne. Ni bila 
kampanja nujna za samo izvedbo. [...] Ja, prijavli smo petnajst tisoč evrov. Zakaj toliko, pa 
je bilo čisto razlog, da nismo hoteli imet dodatnega, če bi ... Za ves vložek v kampanjo smo 
želeli večje povračilo, ne, se pravi, da če bi zahtevali manj, se nam ne bi splačalo, ker bi pač 
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šli iskat sponzorje ali pa druge vire financiranja. In to je tudi predstavljalo nekje deset 
procentov celotnega budžeta za projekt in da bi bla to ta rezerva. 
 
Organizatorji srečanja so s svojo kampanjo primarno naslavljali bodoče in nekdanje 
udeležence tega tabora, torej obstoječe socialne stike oz. tiste, ki so bili v projektu 
(ne)posredno udeleženi. Tekom kampanje se je izkazalo, da nekateri nacionalni delegati 
mreže EASA nasprotujejo kampanji, saj je bil ta princip zbiranja denarnih sredstev zaznan kot 
odklonsko dejanje, ki krši normo zaprtega omrežja; z njihovim nasprotovanjem je imel 
socialni kapital pobudnikov nasprotni učinek od želenega, saj je deloval zaviralno. Matic 
Brdnik (osebni intervju, 2015, 29. avgust) pojasni: 
 
EASA je mednarodna mreža evropskih študentov arhitekture. Ta se vsako leto dobi na 
drugem kraju in tudi vsakič jo organizira druga ekipa. Mi smo jo leta 2013 v Žužemberku, je 
pa to poletni tabor, ki traja štirinajst dni, v sklopu samega tabora pa se izvedejo razne 
delavnice, predavanja in druženja. [...] To je vse neprofiten projekt in se kot tak tudi 
financira, se pravi, da del prispevajo sami participanti, del pa se potem poišče prek 
donatorjev, sponzorjev, raznih razpisov in pa drugih oblik financiranja. Za izvedbo projekta 
smo torej morali sami najti finančna sredstva, kar je pač pomenilo, da smo iskali vse 
razpoložljive opcije. In med vsemi klasičnimi možnostmi smo tudi poznali množično 
financiranje. In ker ima ta mreža EASA neverjeten obseg, ne, to že obstaja zdaj petintrideset 
let, ko smo mi to organizirali, smo delali triintrideseto, in pač vedno se je tega udeležilo vsaj 
sto ljudi, v zadnjih letih pa pač petsto. Se pravi, da je potencialno bilo nekje triintrideset krat 
tristo ljudi v tej mreži skozi celotno zgodovino. In smo mislili, da je glih to množično 
financiranje prav idealno za kaj takega, ne, glede na obstoječo mrežo. [...] [N]ismo ciljali na 
javnost, ampak bolj na zaprto skupino, ki je v tem. Ker pač nismo proizvajali nekega 
produkta ali pa storitve, ampak je bil to zbiranje denarja za en dogodek, ne, ki je bil vezan na 
populacijo študentov arhitekture. [...] Naša ciljna publika so bli bivši udeleženci Eas, pač 
njihovi prijatelji, družine, in pa potencialni udeleženci Ease, znova z družinami in nekimi 
prijatelji, pa tudi celotna aktivna mreža EASA, ki je sestavljena iz nacionalnih delegatov in 
njihovih pomočnikov pa njihovih kontaktov in tako dalje. Načeloma pa se to gre za študente 
arhitekture, pač aktivno, in pa za arhitekte, ne, ki so bili v preteklosti participanti. [...] Prvi 
podporniki so bili mešani, nekje pol pol. Pol je bilo naših prijateljev ali pa družinskih članov, 
pol pa zelo aktivnih ljudi v okviru Ease. To so bili eni, ki so se parkrat že udeležili tega, se 
pravi kot neki družinski člani Ease skoraj. [...] Ampak smo precenjevali pripadnost 
posameznikov v tej mreži. Mi smo pričakovali, da si bo vsak vzel neki časa pa to delil po 
svojih kanalih, ampak do tega ni prišlo. Dodatno pa celo se je zgodilo to, da je del teh 
nacionalnih delegatov pravilo, da je to že preveč skomercializiran pristop do organizacije teh 
poletnih taborov. Pač niso to več videli kot neki ne vem kakšen princip, ampak že preveč 
komercialno, kapitalistično, ne vem kaj. Pač skrb je bila, da bo EASA postala neki preveč, 
preveč zrihtana ali pa ne vem, da ne bo več ta neka organska tvorba, ki nastaja sproti. 
 
Poleg širjenja kampanje znotraj mreže EASA so pobudniki prošnje za financiranje naslavljali 
tudi na stroko arhitektov in sorodnih področij oz. na organizacije in podjetja, ki delujejo v tej 
sferi, od koder pa znatne podpore niso prejeli. Kljub širjenju informacij in deljenju objav na 
socialnih omrežjih kampanja v smislu finančne podpore ni presegla meja najožjega socialnega 
kroga pobudnikov in najbolj aktivnih pripadnikov mreže. V nasprotju s podjetniškimi in 
48 
 
kreativnimi kampanjami, kjer objave na socialnih omrežjih pozitivno vplivajo na število 
podpornikov, je za družbene projekte značilen učinek opazovalca (ang. bystander effect), kjer 
ljudje projekt promovirajo na svojih socialnih omrežjih, vendar pa ga ne podprejo s 
finančnimi prispevki (Thies in drugi, 2014, str. 12). Matic Brdnik (osebni intervju, 2015, 29. 
avgust) o kanalih, preko katerih so širili kampanjo, in o prejeti podpori pove: 
 
Osnova je bla naši kontakti preko spletne pošte, pač e-maili, na katere smo poslali. Naslednji 
je bil prek naše Facebook strani pa vseh drugih Facebook strani nacionalnih organov Eas, se 
pravi EASA Italija, EASA Avstrija in tako dalje. Naš cilj je bil čim več spletnih naslovov, 
poslali smo tud vsem podjetjem v Sloveniji, ki se ukvarjajo s karkoli je povezano z 
gradbeništvom, preko fakultet in pa drugih strokovnih arhitekturnih organizacij pri nas. [...] 
Nasprotoval ni nihče, podpore pa je blo malo, pač od enih ja, večinoma pa ne. Podpora je blo 
tko, da ... Večini se je to zdelo nek projekt, ki ga delamo neki študenteki. Tudi s strani stroke 
in fakultet ni bilo neke podpore. Glede staršev pa družinskih članov je bla pri nekaterih, 
večinoma ne, glede prijateljev pa so nas sicer podpirali, vendar ne s samo kampanjo, s 
prispevki, ampak bolj s širjenjem besede pa informacij pa to. 
 
Med kampanjo so pobudniki napisali 3 novice in prejeli 1 komentar, na katerega so 
odgovorili; zaradi drugih obveznosti za pripravo srečanja, ki so potekala vzporedno s 
kampanjo, so pobudniki večji del komunikacije s podporniki predali nacionalnim delegatom 
mreže EASA. Vzdrževanje odnosov s podporniki je ključnega pomena za obveščanje in 
ohranjevanje zadovoljstva množice, medtem ko lahko slaba izvedba ali obnašanje 
pobudnikov, ki ne izpolnjuje pričakovanj podpornikov, hitro vodita v negativne komentarje 
(Lehner, 2014, str. 487). Matic Brdnik (osebni intervju, 2015, 29. avgust) komunikacijo s 
(potencialnimi) podporniki opiše: 
 
Nismo imeli dejansko načrta, odgovarjal smo valda na vprašanja, ampak glede na to, da je 
bil ... V bistvu kampanja je potekala par mescov, preden je bil sam projekt, kar je pomenlo, 
da se nismo mogl čist skoncentrirat na samo kampanjo, ker smo vmes še organizirali ta 
dogodek. Kar je pa seveda pomenlo, da smo veliko stvari predali delegatom, ne, pač celotni 
mreži. Verjetno je bla to napaka, ker bi mogli mi komunicirat vse ali pa vsaj ljudem dat 
navodila, kako komunicirat. 
 
Ker so imeli pobudniki dovolj sredstev za financiranje projekta, neuspeh kampanje ni oviral 
izvedbe srečanja. Matic Brdnik (osebni intervju, 2015, 29. avgust) o usodi projekta in vlogi 
množičnega financiranja pove: 
 
Ja, projekt je na koncu uspel, čeprav smo zbrali manj denarja kot pa pričakovano. Ampak to 
na koncu pač ni bilo problematično. Množično financiranje pač ni predstavljalo nek velik 
doprinos, v bistvu je to, kar smo dobili prek množičnega financiranja, predstavljalo samo en 
procent celotnega budžeta, ki smo ga imeli na koncu, samo en procent virov, ki smo jih 






Kampanja za Oivo, prenosni polnilec za pametni telefon iPhone, naj bi na platformi 
Kickstarter potekala od 2. 9. 2014 do 3. 10. 2014, vendar je bila 20. 9. 2014 prekinjena s 
strani pobudnikov. V času trajanja je od zadanih 50.000 ameriških dolarjev zbrala 26.150 
dolarjev oz. 52,3 % zadanega zneska, kar je prispevalo 573 podpornikov. Podporniki so lahko 
izbirali med 8 nagradami, od tega so pri 6 dobili v zameno izdelek Oivo, 2 pa sta bili 
nematerialni: 1 dolar za splošno pomoč (28 podpornikov) in 2 dolarja za uporabnike pametnih 
telefonov Android in Windows phone, ki bi želeli biti obveščeni, ko bo izdelek na voljo za 
njih (59 podpornikov). Kampanja je bila prikazana pod »Kickstarter staff pick« oz. izbrana 
kot eden od priljubljenih projektov osebja platforme Kickstarter. Kampanja je dosegljiva na 
spletni strani platforme Kickstarter oz. njeni podstrani »Oivo: the smallest charger on the go 
for iPhone« (b. d.); intervju sem opravila z vodjo projekta Marinom Medakom (osebni 




Vodja projekta je produkt razvijal s pomočjo oblikovalske agencije, v pripravo in vodenje 
kampanje pa je vključil tudi svoje socialne stike. V opisu članov ekipe na spletni strani 
kampanje so izpostavili, da imata dva člana ekipe doktorat iz elektrotehnike in da je vodja 
projekta opustil študij. Marin Medak (osebni intervju, 2015, 30. avgust) ekipo opiše: 
 
V bistvu projekt je partnersko Gigodesign in jaz. Tko da iz Gigodesigna so bli tuki Luka 
Stepan, Primož Mahne, Miran Ogrin, Meta Penca, oni so imeli čez ta produktni dizajn pa 
web dizajn pa kreativo. Potem sem jaz pripeljal notri še enega inženirja, Tadeja Beravsa, 
potem je bla Živa Jalovec za social media, Brina Brišar Guček je bla za odgovarjat na maile 
pa copy pa Tomaž Černe je urejal papirje pa dokumentacijo pa tko. Nismo prej nikoli 
sodelovali, je bla fantastična ekipa, zlo dobro smo šli naprej, ni blo nobenga časa, da se pač 
ne bi kej delalo, da bi se kej zaštekalo. Najboljša ekipa, s katero sem kadarkoli sodeloval, res 
je bil užitek delat. Po izobrazbi pa ne vem, Tadej in Tomaž sta doktorja elektrotehnike, Brina 
ne vem, kaj je, Živa ne vem, kaj je po izobrazbi, Brina drugače kuha, je pomoč v kuhni zdej, 
Živa itak social media, uni so pa itak zaposleni pri Gigodesignu, ne. 
 
Pobudniki so si za cilj kampanje zastavili vsoto 50.000 ameriških dolarjev, ki pa je bila 
nezadostna za zagon produkcije; čeprav so po 18 dneh zbrali več kot polovico tega zneska, so 
se odločili, da kampanjo prekinejo. Določanje ustreznega finančnega cilja kampanje je 
pomembno, ker se potencialni podporniki o podpori specifični kampanji odločajo tudi na 
podlagi tega, kolikšen del zastavljenega cilja so že financirali drugi podporniki: določanje 
prenizkega cilja lahko prezgodaj zaustavi prispevke, saj podpora praviloma upade, ko je 
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zastavljeni cilj dosežen, medtem ko na platformah, ki zbrana sredstva izplačajo le, če je cilj 
dosežen, določanje previsokega cilja pobudnikom prepreči, da bi jim bili izplačani prispevki, 
ki so jih pridobili do konca kampanje (Kuppuswamy in Bayus, 2017). Ker imajo kampanje z 
nižjimi cilji statistično večjo možnost, da bodo financirane, lahko pobudniki umetno določijo 
(pre)nizek cilj, da bi zagotovili, da bo kampanja uspešna, a hkrati upajo, da bodo prispevki 
presegli zastavljeni cilj, vendar pa se lahko taka strategija izjalovi, saj je manj verjetno, da 
bodo podporniki prispevali h kampanji po tem, ko doseže cilj, zaradi česar bodo imeli 
pobudniki, ki za uresničitev projekta potrebujejo več sredstev od zastavljenega cilja v 
kampanji množičnega financiranja, na koncu nezadostna finančna sredstva (Kuppuswamy in 
Bayus, 2015, str. 21). Marin Medak (osebni intervju, 2015, 30. avgust) o financiranju projekta 
ter odločitvah za višino cilja in prekinitev kampanje pove: 
 
Razvoj sem financiral jaz, imeli smo pa ... Minimalno naročilo je blo pet tisoč kosov za 
izdelavo tega, tako da bi morali zbrat pač ta denar, ki ga jaz nisem imel. To je mal več kot 
šestdeset tisoč dolarjev samo za prvo serijo. [...] Morali bi zbrat sto tisoč na Kickstarterju, da 
bi lahko zaštartali projekt. To smo dali pa čist tko, od oka. Mislim, res nima nobene veze ta 
številka s čimerkoli. Če bi dali sto tisoč, se nam je zdelo, da bo preveč, ne, ker ne vem, 
petindvajset tisoč zbrat je to šele četrtina, pri petdeset tisoč je pa to že petdeset procentov. 
[...] Poskušali smo vse, spremenili smo nagovor, video smo spremenili vmes in nismo uspeli 
obrnt trenda navzgor. Naša premica je šla tako, ne, zdej da bi dosegli cilj, je ravno na 
petdeset tisoč, če bi hotli sto tisoč, bi morali zlo gor obrnt in nismo uspeli, tko da ... Smo 
probali pa ni šlo. [...] [G]oal smo imeli petdeset tisoč, v osemnajstih dneh smo zbrali 
šestindvajset tisoč, tko da bi verjetno pršli tam nekje, ne, ampak nam to ne bi nič pomagalo, 
ker ne bi mogli naredit produkta s tem. Zato smo pa prej umaknili. 
 
V kampanjo je bilo vloženo eno leto priprav in več kot 4.000 evrov. Pobudniki pred kampanjo 
niso imeli izkušenj z množičnim financiranjem, pri oblikovanju in izvedbi kampanje tudi niso 
iskali zunanje pomoči. Marin Medak (osebni intervju, 2015, 30. avgust) o potrebnih znanjih 
za pripravo kampanje pove: 
 
Mislim, da ni Kickstarter neka znanost, ni nekih skritih pasti, ki bi jih moral strokovnjak bit 
za to, da uspeš tam gor. Mi smo delali druge napake, da nismo šli dovolj hitro javno ven, 
ampak to nima veze s Kickstarterjem, mislim, tudi veze s Kickstarterjem. Prepozno smo, 
recimo, produkt predstavli javnosti, nismo dovolj feedbacka prej pobrali, da bi lahko 
nagovor spremenili, nismo dovolj natančno določli ciljne skupine. Pa tajming smo imeli 
napačen, smo šli gor en teden pred launchem iPhone 6. To smo se potem pogovarjali s 
trgovinami, ki prodajajo aksesorje za iPhone, in so rekli, da par tednov prej niso nič več 
prodali, ker so vsi sam čakali, kaj bo, potem je šlo pa že spet za med. Tko da vsa ta 
kulminacija je potem bla to, da smo bli neuspešni. 
 
Poleg upravljanja kampanje (ang. campaign management) na uspeh kampanje množičnega 
financiranja pomembno vpliva tudi upravljanje omrežja (ang. network management), saj je 
ključno, da imajo pobudniki vzpostavljeno občinstvo, ki ga lahko dosežejo, ter spretnosti in 
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vire za seganje onkraj prvotnih omrežij in razširjanje kampanje v druge socialne kroge (Hobbs 
in drugi, 2016). Vodja projekta je svoj socialni kapital uporabil za sestavo ekipe, ki je 
pripravila in vodila kampanjo, ni pa angažiral svoje širše socialne mreže za pridobivanje 
podpore oz. iskanje podpornikov. Tako so bili prvi podporniki kampanje tisti, ki so se pred 
kampanjo naročili na novičnik na spletni strani izdelka, pobudniki pa jih večinoma niso 
poznali. Marin Medak (osebni intervju, 2015, 30. avgust) pojasni: 
 
Ne sprašujem po podpori za projekte, kar jih delam, od znancev. Mislim ja, Tadej, Tomaž, 
Brina, Živa smo bili vsi prej kolegi, tko da je bla to njihova podpora, ker jaz jih nisem mogel 
plačat tolko seveda, kot so si zaslužli, ne. Ja, po eni strani ja, zdej od ekipe. Zdej od drugih 
pa ne. Mislim ja. Čist brezpredmetno, no. 
 
Pri podpori, ki jo je kampanja prejela, je ključno vlogo odigrala skupnost uporabnikov 
platforme Kickstarter, torej je večji del zbranega zneska posledica internega socialnega 
kapitala, kot ga opredeljujejo Colombo in drugi (2015); kot je razvidno iz statistike na spletni 
strani kampanje, je bilo 453 od 573 podpornikov oz. 79,1 % t. i. povratnih podpornikov (ang. 
returning backers), za katere to ni bila prva kampanja, ki so jo podprli na platformi 
Kickstarter, torej so bili člani platforme že pred tem. Kot je za interni socialni kapital 
značilno, so podporniki poleg finančnih prispevkov kampanjo podprli tudi s podajanjem 
povratnih informacij o produktu preko komentarjev in razširjanjem informacij o kampanji. 
Kot opiše Marin Medak (osebni intervju, 2015, 30. avgust): 
 
Ja ja, meni so se s Kölna javli, da nam bojo sami prevedli PR, pač tekst v nemščino. So kar 
pisali, ne. Pač jaz sem iskal na Elanceu, oni so to očitno vidli in jim je bil všeč produkt, so 
rekli, da bojo to zastonj nardili. In vsak, ki je šeral, je pomagal, tko da ja, so. Pa tud uni, ki so 
samo ... Ker smo imel samo za iPhone, tudi tisti, ki so za Androide bli, ne, so šerali. [...] Pri 
nas je bil problem to, da je bla percepirana vrednost nižja od cene, ne, zarad vseh unih: 
napačnega nagovora, napačne ciljne skupine. In smo potem to skušali ... Pač to pa ti prebereš 
iz komentarjev pa iz odziva drugih in potem skušaš to rešit. Smo skušali to rešit. 
 
Pobudniki so med kampanjo na platformi objavili 3 novice ter napisali 10 komentarjev in jih 
prejeli 19, s (potencialnimi) podporniki pa so komunicirali tudi preko socialnih omrežij in 
elektronske pošte. Kot pove Marin Medak (osebni intervju, 2015, 30. avgust): 
 
Ogromno je blo preko Twitterja, ker je odziven in si takoj tam, Facebook tudi, neki je blo na 
e-mailih, ampak zdej nismo mi dosegl takšne prelomne točke, smo imeli okrog sedemsto 
backerjev, to je ... Mogoče vsak dvajseti pošlje mail, ne. To ni nekej blazno velika 
komunikacija. 
 
Množično financiranje je pri razvoju produkta in morebitni podjetniški poti pobudnikov igralo 
ključno vlogo, saj so s kampanjo testirali trg in od potencialnih strank pridobili povratne 
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informacije. Kljub povpraševanju so pobudniki prišli do zaključka, da s tem produktom ne 
morejo lansirati blagovne znamke, zato so idejo opustili. Marin Medak (osebni intervju, 2015, 
30. avgust) o usodi projekta pove: 
 
Ja, tam smo vidli, kaj ne štima, pa vidli smo, da s tem produktom ne moremo launchat 
branda celega. Smo probali prodat produkt, še vseeno ga je v teh osemnajstih dneh, ga je ... 
šestindvajset tisoč, ne, vnaprej prodali. Tako da ni brezvezen produkt, ni pa dovolj močen, da 
bi s tem lahko zaštartal. Se nam je zdelo, da bi lepo padu v inventar nekoga, ki že ponuja 





Kampanja za pivovarno Pelicon je na platformi Kickstarter potekala od 29. 11. 2012 do 1. 1. 
2013 in pritegnila 97 podpornikov, od zadanih 12.000 britanskih funtov pa jih je zbrala 3.311, 
kar je 27,6 % želenega zneska. Podporniki so lahko izbirali med 13 nagradami, od teh je bila 
1 simbolična (za 2 funta, kar je izbralo 19 podpornikov), ostale so vključevale povabilo na 
zabavo, udeležbo na delavnici, rojstnodnevno čestitko, kratko majico, povabilo na večerjo, 
povabilo v počitniško hišo, recept za pivo in poimenovanje ene serije piva po podporniku; 4 
od teh opcij niso prejele podpornikov. Pobudniki so med kampanjo odgovorili na 3 pogosta 
vprašanja in objavili 19 novic, v obdobju enega leta po zaključku kampanje pa še 5 novic. 
Prejeli so 1 komentar, na katerega so odgovorili. Kampanja je dosegljiva na spletni strani 
platforme Kickstarter oz. njeni podstrani »The Pelicon craft beer« (b. d.); intervju sem 




Pobudnika kampanje sta bila par, pri kampanji pa so jima prostovoljno in brez plačila 
pomagali prijatelji, in sicer fotografi, snemalci in glasbeniki pri avdio- in videoprodukciji, 
grafični in modni oblikovalci, oblikovalci nakita, ilustratorji in kuharji pri oblikovanju nagrad, 
en prijatelj pa jima je pomagal izpolniti tehnične zahteve platforme in postal uradni avtor 
kampanje. Anita Lozar (osebni intervju, 2015, 12. september) ekipo opiše: 
 
Šlo je bolj za eno osebo, se pravi Matej Pelicon je iskal podporo, zagonska sredstva za 
njegovo idejo. [...] V bistvu je blo nekako tko, bla sva jaz in Matej, jaz sem študirala 
oblikovanje, on ni zaključu študija, bil je pa na arhitekturi in fiziki. Pol pa še kolega, k je 
sodeloval kokr ... Posodil nam je račun v Angliji. On je to bolj sam posodu pa mal pomagal 
pri šeranju informacij, to je blo pa to. Ostala ekipa je bla snemalna, tist je pač profesionalna 
snemalka bla, kolegica, ker je asistentka žirije, študirala na Češkem. In ostali kolegi, ki so 
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posodli glasbo in predlagali nagrade, ampak to niso bli neposredno vpleteni v vodenje 
kampanje. Poznali smo se, absolutno, to smo bli pač kolegi. 
 
Pobudnika pred kampanjo nista imela izkušenj z množičnim financiranjem, potrebna znanja 
sta črpala iz lastnih izkušenj in preko svojega socialnega kroga iz sposobnosti drugih, za 
pomoč pa sta se obrnila tudi na skupnost za množično financiranje, ki je odigrala pomembno 
vlogo pri oblikovanju kampanje. Anita Lozar (osebni intervju, 2015, 12. september) proces 
priprave in zagona kampanje opiše: 
 
Midva sva si to zamislna, smo začel snemat, pol je bil pa prvi Pop-up dom. In tam sva šla ... 
Sva vedla, da je že prej blo neko predavanje o tem v Kinu Šiška, ampak je blo čist 
razprodano, in potem sva šla v ta Pop-up dom in tam spoznala Luko Piškoriča in Evo Perčič. 
Sva šla tja po predavanju, pocukala za rokav in povedala, za kaj se gre, pol so nas pa oni 
povabli na ta Coworking Sreda, ko je bla še v Kinu Šiška. In sva mela tam Sedi, 5! 
predstavitev projekta in so nam dali mal feedbacka. Zagnali smo pa pol na StartUp Day, isto 
smo bli v Kinu Šiška, sva šla pa na predavanje od Xvida, Uroš Čadež, če se ne motim, in sva 
ga tud vprašala, kaj bi spremenu. In sva rekla: »Midva bova zagnala pol, k gremo ven iz 
dvorane.« [...] Takrat ko sva šla v tisti Pop-up dom se pogovarjat z Luko, nam je reku: »A sta 
loh tuki naslednji čertek?« Al tork, ne vem, kdaj so se zbirali. »Ker mamo ta Sedi, 5!« In pol 
je blo: »Aja? Okej!« Pol sva vse naredila do takrat že, ne, sva prišla kar tko full-blown, vse 
sva mela narejeno, sva prišla sam pokazat, kaj smo nardili. Zarad tega, ker nam je on dal pač 
tist datum tko dokaj blizu, sva pol zlo hitro zrihtala. Vprašanje, kaj bi blo sicer. [...] Kar sva 
mela znanja, je blo iz tega, ker sem jaz pač grafična oblikovalka bla, kar je zahtevalo, da sem 
dostkrat sodelovala z raznimi strankami z različnimi potrebami. Bolj iz tega stališča, ne, bolj 
komuniciranje. Je blo pa čist premal profesionalno narejeno. To, kar se dela danes na 
Kickstarterju, ni primerljivo. Ampak je blo fajn simpatično in dovolj profesionalno, da so 
nas recimo novinarji pol pobrali. Je blo dovolj, ampak premalo. Zdej so kampanje itak, je 
komuniciranje prilagojeno Kickstarterju, takrat smo se pač mal znajdli. Da bi še karkoli 
iskali pomoč, pa niti ne, no, kar je bla ta organizacija, coworking, ki je zdej Poligon. Pol smo 
ostali povezani z njimi in še dons delamo skupi kakšne dogodke pa projekte, se je nekako 
nadaljevalo. Drugač pa je blo bolj to, kdo kej zna, kdo loh kej pomaga, prostovoljno. 
 
Za kampanjo množičnega financiranja sta se pobudnika odločila z namenom zbiranja 
potrebnih sredstev za odprtje pivovarne, torej še pred razvojem produkta. Tudi sicer piva ne bi 
smela ponujati med nagradami, saj platforma Kickstarter pobudnikom kampanj prepoveduje 
pošiljanje nagrad, ki vsebujejo alkohol. Anita Lozar (osebni intervju, 2015, 12. september) o 
odločitvi za kampanjo in za platformo Kickstarter kljub tej prepovedi pove: 
 
Projekt prej ni obstajal, bla je sam želja. Šlo je zlo za tak naiven pristop, k itak zdej so zlo 
profesionalne kampanje, takrat je blo to bolj ad hoc. Bla je ideja, Kickstarter naju je navdušu 
že zlo zgodaj, sva vedla, da enkrat bi mogoče tud midva tam poskusla. Ko smo prišli do te 
točke, da sva želela odpret pivovarno, sva mislna, da je Kickstarter primeren način za začet, 
ne. To je bla v bistvu prva točka, še pred ustanovitvijo podjetja. [...] Zarad tega, ker je bla 
pač najbolj popularna, najbolj vidna in mal bolj zahtevna kot ostale. Tko se nam je zdelo, če 
že se gremo to, gremo na Kickstarter. Tako all in. Fajn se nam je zdelo, ker morš dat vsaj 
stoprocenten goal, to je bil tak fajn pritisk oziroma riziko, da smo se vsi mal potrudli, da si 
res dal ... »Kaj bi še loh naredili?« si se vprašu, ko si to naredu. Pa ne vem, že za Kickstarter 
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je takrat zlo mal ljudi vedlo, pa je bil najbolj odmeven, pol bi blo zlo slabš, če bi bli na 
nekem drugem, za katerga sploh niso vedli, da obstaja. Tko da smo šli dobesedno na 
najboljšega takrat. [...] To itak je bla napaka velika, ampak po drugi strani tudi Matej in 
pivovarna takrat še niso bli poznani. Piva itak nismo smeli še delat, ker nismo meli 
pivovarne, pol je to delo na črno in tako naprej. Pa slovenski zakoni zahtevajo plačilo 
trošarine za vsak proizveden deciliter, trošarino pa loh plača sam pravna oseba, se pravi ti 
kot fizična oseba itak ne morš plačat, tud če bi hotu. Tko da to je bla mal taka kočljiva 
situacija, ampak smo šli pa smo vidli, ne. Bolj je bla ta poteza, da se nekje začne stvar peljat. 
 
Priprava atraktivnih nagrad za podpornike kampanje je pomemben dejavnik uspeha, pri čemer 
to atraktivnost znižuje geografska občutljivost nagrad, torej če so nagrade vezane na 
geografsko lokacijo; čeprav imajo takšne nagrade za podpornike edinstven participativni 
element, jih omejuje fizična oddaljenost od lokacije nagrade, zato geografska občutljivost 
potencialno ovira število podpornikov, ki jih določena nagrada lahko pritegne (Hobbs in 
drugi, 2016, str. 159). Od 13 nagrad, med katerimi so podporniki izbirali v zameno za svoj 
prispevek, jih je bilo 8 iz lokalnega okolja oz. vezanih na različne lokacije v Sloveniji 
(povabilo na zabavo za podpornike v Ajdovščini, povabilo na zabavo ob izidu piva Pelicon v 
Ljubljani, povabilo na enodnevno delavnico natakanja piva, povabilo na ekskluzivno večerjo s 
slavno slovensko kuharico, povabilo v počitniško hišo na Sinjem Vrhu, ogled pivovarne v 
Ajdovščini, enotedenska delavnica z vodjo projekta, povabilo na zasebno večerjo in 
degustacijo s slovenskim kuharjem). Geografsko občutljive nagrade je izbralo 50 podpornikov 
(od skupno 97), za katere je smiselno sklepati, da jim je geografska lokacija nagrad ustrezala 
oz. jih ni ovirala pri potencialnem koriščenju teh nagrad, zaradi česar najverjetneje pripadajo 
(širšemu) lokalnemu okolju pobudnikov; to potrjuje statistika na spletni strani kampanje, kjer 
je navedeno, da 67 podpornikov te kampanje prihaja iz Slovenije (čeprav preverjanje, ali vseh 
50 podpornikov, ki je izbralo geografsko občutljive nagrade, spada v skupino 67 podpornikov 
iz Slovenije, ni mogoče oz. te podatki niso dostopni). To potrdi tudi Anita Lozar (osebni 
intervju, 2015, 12. september), ki o ciljni publiki kampanje pove: 
 
Mislim, da smo šli predvsem na pivopivce, zbrali smo vse te pivske blogerje. Ciljali smo 
dokaj na tujino, kjer jim je ta oblika pivovarn bla že poznana, ampak ni blo pa učinkovito 
tolk, ker jim ni blo tolk mar za kar ene tam iz Slovenije, ker Slovenija ni bla priznana kot 
neka craft destinacija. Mogoče dons bi blo drugače, ker smo že tolk naredil na področju 
pivovarstva in nas te mednarodne skupine oziroma drugje po svetu, kjer jih pivovarstvo 
zanima, že poznajo. Poznajo Bevoga, vejo, da se neki dogaja, bi blo mogoče bolj zanimivo. 
Tko pa sva računala, da bojo zdej res vsi: »U, ja, še ena pivovarna, dejmo jim denar!« Dobila 
sva pa dost podpore lokalnih pivcev oziroma tistih, ki jih to zanima. Oziroma nisva niti 
vedla, da jih je že tolk. Pol smo nadaljevali po kampanji tud na ta način, da smo prirejali 




Čeprav se kampanja ni znatno razširila preko širšega socialnega kroga pobudnikov, pa je bila 
delno uspešna zaradi socialnega kapitala, ki sta ga pobudnika uporabila za nabiranje 
podpornikov skozi vzpostavljanje osebnih odnosov in grajenje skupnosti; strukturna 
dimenzija socialnega kapitala namreč pomembno vpliva na uspešnost kampanj množičnega 
financiranja, saj lahko preko omrežnih vezi, ki zagotavljajo dostop do virov in omogočajo 
deljenje informacij, pobudniki dosežejo potencialne podpornike ter jih pozovejo, da 
investirajo v njihov projekt (Zheng in drugi, 2014). Anita Lozar (osebni intervju, 2015, 12. 
september) o prvih podpornikih kampanje, komunikaciji s podporniki in njihovi pomoči pri 
kampanji pove: 
 
Če se ne motim, smo najbrž bli kar sami. Družina in prijatelji, k smo itak soustvarjali, ker 
smo nekje prebrali, da to morš hitro gor nekej denarja dat, da se vidi, da zadeva laufa. Sej 
neki je blo pol, recimo par ljudi je vprašalo, kakšna piva bojo, »taka in taka«, »OK, I'm in!« 
pa so dal denar. Tudi iz tujine. Zlo jim je blo pomembno, da vejo, za kakšne zadeve se gre. 
[...] Bolj je blo tko prav osebno vse, nisi sam podpornik, ti si zdej naš prijatu. Sva bla jaz in 
Matej, ne neka imaginarna znamka, smo kar ime, priimek in vse transparentno. Pa tud zmer 
tko, kar je uspelo, je blo super, k ni uspelo, smo govorili, kako smo mal žalostni, ampak 
morš it dalje, tko pač je blo čist vse človeško. [...] Ja, delili so naprej, recimo številni, ki so 
nas podprli, tud danes pijejo naše pivo, pol na prvi festival po enem letu po kampanji, k sva 
se pojavla, so nas prišli obiskat pa pozdravit pa končno probat, ne. So povedali tud vsem 
ostalim prijatlom, da so podprli to stvar pa da zdej grejo probat pivo. Včasih še dons nam 
kdo reče: »Ej, jaz sem vas podprl na Kickstarterju, a dobim en deci več?« Ja, deljenja je blo 
dosti, to smo pol tud na Twitterju vidli, ker daš kar avtomatsko »I just backed this project«. 
Pa navijali pa v medijih dost, fajn je blo, no. 
 
Cilj 12.000 britanskih funtov sta si pobudnika zastavila glede na poslovni načrt za zagon 
pivovarne, po neuspešni kampanji pa sta s projektom nadaljevala z lastnimi prihranki. Anita 
Lozar (osebni intervju, 2015, 12. september) o razvoju projekta in vlogi množičnega 
financiranja pri tem pove: 
 
Po moje takrat ni blo tolk ambicij, izkazalo se je pa za dobro, no. Šla sva bolj »dejmo probat, 
upam, da rata« in na koncu sva prinesla ven ful velik odziv na socialnih medijih, ful velik 
podpore, ful velik odmeva v medijih. Začelo se je praktično govorit o pivovarstvu pa tud 
ostali pivovarji, ki so takrat že bli aktivni, so nam rekli: »Hvala, ker se mi je promet 
dvignil!« [...] [Z]dej se spomnim bolj tega, da pol vseeno, ker nisva uspela, da so ljudje ful 
bli presenečeni, da sva šla naprej, ampak so to sprejeli zlo pozitivno. Pa tudi pol sva bla 
vabljena na vse te možne ... Kjer je bla tema fail, so naju povabli, da sva povedala, kako sva, 
ampak nisva failala. [...] Projekt gre naprej, je zdej podjetje, zaposluje dva. Če bo vse po 
sreči, nas bo po novem letu še več. Postali smo eden bolj prepoznavnih brandov piva v 
Sloveniji, teh mikropivovarskih, ampak z zlo majhno količino, se pravi butična proizvodnja 
še vedno. Ampak zgleda ljudje res opazijo in poskusijo. Ful smo pospešili promocijo craft 
pivovarstva in po moje ta trend, k se zdej dogaja s pivom, je dobršen del tud krivda 
Kickstarterja. Ker do takrat so ble pivovarne tud pet, deset let stare pa še več, ampak ni tolk 
ljudi se zanimalo zanje. Pol se je pa še par pivovarn odprlo, recimo Bevog v tem času, ko 
smo bli mi na Kickstarterju, tko da je zadevo še mal bolj podkuru, ne. On je mel zgodbo, da 
je mogel odit iz države, ker mu niso dali dovoljenj, mi smo meli pa zgodbo, da nismo uspeli 
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na Kickstarterju, ampak smo nadaljevali, tko da je blo ful enih takih emocij in kriza je bla, 
tko da je blo dost tud od tega odvisno. Mislim, jaz to stvar še vedno štejem za uspešno, no. 






Rezultati kvalitativne študije 6 slovenskih kampanj množičnega financiranja kažejo, da igrata 
kulturni in socialni kapital pobudnikov pomembno vlogo pri pridobivanju ekonomskega 
kapitala ter posledičnem doseganju zastavljenega finančnega cilja kampanje, s čimer sta 
potrjeni obe v uvodnem delu zastavljeni domnevi. Skozi analizo kampanj in pogovore z 
njihovimi pobudniki so se v okviru kulturnega kapitala kot ključne izkazale veščine in 
sposobnosti za pripravo ter vodenje kakovostne kampanje, ki kot utelešeni kulturni kapital 
pobudnikom omogočajo, da glede na specifične značilnosti projekta izberejo najprimernejšo 
platformo za množično financiranje oz. vzpostavijo lastno infrastrukturo za zbiranje sredstev, 
da kot cilj kampanje zastavijo ustrezen znesek, ki omogoča uresničitev ideje, in začrtajo 
morebitne dodatne cilje, ki dotok prispevkov ohranjajo tudi po doseganju prvotnega cilja, da 
natančno določijo ciljno skupino in oblikujejo nagovor, ki to ciljno skupino učinkovito 
naslavlja, da glede na preference ciljne skupine in zahteve kampanje pripravijo primerne in 
atraktivne nagrade, da ciljni skupini prilagodijo tudi način ter pogostost obveščanja o razvoju 
projekta in preko raznih kanalov vzdržujejo komunikacijo s (potencialnimi) podporniki skozi 
spremljanje komentarjev ter odgovarjanje na vprašanja in da za doseganje množice zastavijo 
načine za dvigovanje opaznosti kampanje in pritegovanje pozornosti medijev ter javnosti. 
Posredno se je izrisala tudi pomembnost objektiviziranega kulturnega kapitala, predvsem 
informacijsko-komunikacijskih naprav oz. tehnične infrastrukture za vzpostavljanje in 
vodenje kampanj, ter podporne tehnologije za ustvarjanje avdiovizualnih sporočil, ki so 
obogatila besedilne opise projektov. Kot manj pomemben za uspeh kampanje je v 
obravnavanih primerih nastopal institucionalizirani kulturni kapital v obliki izobrazbe 
pobudnikov, ki je bila izpostavljena v opisu ekipe na spletni strani kampanje, kar pa ni 
presenetljivo, saj strokovna literatura akademske kvalifikacije poudarja kot dejavnik uspeha 
pri množičnem investiranju, medtem ko jim za uspeh kampanj po nagradnem modelu ne 
pripisuje pomena. Tako utelešeni kot objektivizirani kulturni kapital sta bila pobudnikom 
kampanj dostopna tudi preko njihovega socialnega kapitala: v primeru pomanjkanja določenih 
elementov za (uspešno) izvedbo kampanje znotraj ekipe so se pobudniki obrnili na svoje 
prijatelje in znance, ki so s svojimi specifičnimi veščinami ter digitalnimi orodji pobudnikom 
pomagali pri nastanku oz. oblikovanju kampanje; njihova vloga je bila kritična za razvoj 
nizkoproračunskih kampanj, znatno pa je vplivala tudi na kampanje z večjim finančnim 
vložkom. Določena stopnja socialnega kapitala je bila sicer pri vseh obravnavanih primerih 
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potrebna že za formacijo ekipe, ki je vsakokrat temeljila na obstoječih družbenih vezeh oz. 
vsaj minimalnem poznavanju članov med sabo, socialni kapital pa je pobudnikom tudi olajšal 
pridobivanje potrebnih znanj za izpeljavo kampanje v njeni pripravljalni fazi skozi njihovo 
sodelovanje pri drugih kampanjah in posledično nabiranje izkušenj z množičnim 
financiranjem ter iskanje zunanje pomoči pri strokovnjakih in podpornih institucijah; v tem 
kontekstu je temeljno vlogo odigrala slovenska skupnost za množično financiranje, ki je 
pobudnikom kampanj posredovala svoje kolektivno znanje, jih moralno podprla in tehnično 
opremila ter povezala s skupnostmi potencialnih podpornikov, k njihovim kampanjam pa je 
tudi finančno prispevala. V skladu s strokovno literaturo se je socialni kapital izkazal kot 
ključen tudi za pridobivanje prvih podpornikov, tako z nagovarjanjem neposrednih socialnih 
stikov pobudnikov kampanj kot s koriščenjem internega socialnega kapitala na platformi. 
Člani obstoječe socialne mreže pobudnikov so pogosto nastopali kot prvi ali celo edini 
podporniki kampanje; slednje predvsem tam, kjer so bili ti predvidena ciljna publika. 
Angažiranje podpornikov je pomenilo ustvarjanje skupnosti, negovanje socialnih odnosov s 
podporniki skozi intenzivno komunikacijo pa se je obrestovalo z aktivacijo podpornikov, ki so 
informacije o kampanji nadalje širili po svojih kanalih s sporočanjem od ust do ust in 
deljenjem objav na socialnih omrežjih ter s tem dosegli potencialne podpornike, ki jih 
pobudniki kampanj niso poznali, medtem ko je imela neustrezna komunikacija s ciljno 
skupino celo nasprotni učinek, v katerem so tisti, na katere je bila kampanja naslovljena, njen 
obstoj zaznali kot kršenje družbene norme skupine in s svojim nasprotovanjem ovirali 
zbiranje prispevkov. Iz teh ugotovitev je razvidno, da poleg konverzij kulturnega in 
socialnega kapitala v ekonomski kapital bistveno vlogo igrata tudi konverziji kulturnega v 
socialni kapital ter socialnega v kulturni kapital: kulturni in socialni kapital pobudnikov na 
uspeh kampanj množičnega financiranja delujeta vzajemno, saj lahko pobudniki primanjkljaj 
lastnega kulturnega kapitala nadomeščajo s kulturnim kapitalom svojega socialnega kroga, 
kulturni kapital pa nastopa tudi kot predpogoj za delovanje socialnega kapitala, ki je ključen 
za pridobivanje potencialnih podpornikov. Podobno ugotavlja Lehner (2014, str. 493–494), ki 
pri učinkovanju socialnega kapitala izpostavlja pomen podporne vloge kulturnega kapitala: ko 
pobudniki skozi interakcijo in dialog angažirajo svoj socialni kapital, je kulturni kapital v 
obliki skupnega jezika in s tem povezanih simbolov interakcije nujni posrednik pri 
povezovalnih ter premostitvenih funkcijah znotraj njihovih omrežij, ki vodijo v eksponentno 
rast socialnega kapitala in s tem v pridobivanje ekonomskega kapitala. To spoznanje zarisuje 
vzporednice med množičnim financiranjem in klasičnim podjetništvom, na področju katerega 
sta Davidsson in Honig (2003, str. 323) ugotovila, da je kulturni kapital pomembnejši za 
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odločitev za podjetniško pot in odkrivanje priložnosti, vendar pa tovrstne lastnosti vodijo k 
doseganju uspešnih rezultatov le s pomočjo socialnega kapitala oz. znotraj ustrezne družbene 
strukture. 
 
Ta študija nakazuje, kakšno vlogo pri uspešnosti kampanj množičnega financiranja igrata 
socialni in kulturni kapital pobudnikov kampanje, s čimer je bil dosežen njen cilj, vendar pa 
ima več omejitev. Čeprav raziskava s preučevanjem tako uspešnih kot neuspešnih kampanj 
omogoča bolj celosten vpogled v delovanje kulturnega in socialnega kapitala pobudnikov, 
zaradi njene kvalitativne narave ugotovitev ni možno posplošiti na druge kampanje oz. na 
celoten pojav množičnega financiranja; slednje ovira tudi dejstvo, da so vse preučevane 
kampanje potekale po nagradnem modelu. Raziskava tudi ne vključuje vidika podpornikov 
kampanj in ne preverja, kako njihova percepcija kulturnega in socialnega kapitala pobudnikov 
vpliva na njihovo naklonjenost specifični kampanji. Dodatna potencialna omejitev je 
definicija uspešnosti kampanje, po kateri so bile preučevane kampanje razvrščene med 
uspešne in neuspešne, saj sami pobudniki kampanj ne merijo uspešnosti le po višini zbranih 
sredstev, temveč tudi po nabranih izkušnjah, prejetih povratnih informacijah, odzivih v 
javnosti in medijih itd.; od preučevanih kampanj, definiranih kot neuspešnih, bi bila namreč 
kampanja Oivo lahko uspešna, če je pobudniki ne bi prekinili zaradi neustrezno zastavljenega 
cilja glede na finančne potrebe produkcije, pri kampanji Pelicon je bil primarni cilj širjenje 
zavedanja o bodočem proizvodu, ki v času kampanje potrošnikom še ni bil na voljo, za 
projekt EASA013 pa uspeh kampanje sploh ni bil bistven za izvedbo srečanja, saj so 
pobudniki z njo iskali le dodatna sredstva, ki bi izboljšala kakovost izvedbe. Kljub tem 
omejitvam delo ponuja nekatera nova spoznanja in presenetljive ugotovitve, ki prispevajo k 
bazi znanja o vlogi kulturnega in socialnega kapitala pri uspešnosti kampanj množičnega 
financiranja. 
 
Dodatne raziskave na tem področju bi lahko preučile vpliv socialnega in kulturnega kapitala 
na uspešnost kampanj po donacijskem, posojilnem in lastniškem modelu ter kampanj s prvo 
ponudbo žetonov, dopolnilne raziskave pa bi lahko presegle omejitve kvalitativnega načina 
raziskovanja s kvantitativnimi metodami, npr. z vprašalnikom, ki bi dosegel večji nabor 
pobudnikov kampanj, ter analizirale tudi socialni in kulturni kapital podpornikov, npr. kako 
vplivata na njihovo nagnjenost, da podprejo določeno kampanjo. V tem kontekstu bi bilo 
smotrno raziskati razlike v kulturnem in socialnem kapitalu tako pri enkratnih in serijskih 
pobudnikih kot pri enkratnih in serijskih podpornikih, torej tistih, ki se na platformi za 
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množično financiranje registrirajo samo zaradi specifičnega projekta, in tistih, ki redno 
podpirajo različne kampanje, ter prehajanje iz prve v drugo obliko. Na področju socialnega 
kapitala bi bilo zanimivo ugotoviti, kako zamude pobudnikov uspešnih kampanj pri 
izpolnjevanju obveznosti ali njihovo neizpolnjevanje povratno vplivajo na njihove obstoječe 
družbene vezi ter formiranje novih. Razširitve bi lahko zajemale tudi preučevanje 
pridobivanja kulturnega in socialnega kapitala skozi kampanjo kot (ne)posrednega razloga za 
odločitev za kampanjo ter pomembnost obeh vrst kapitala tudi za nadaljnji uspeh projekta oz. 
njegov razvoj po kampanji. Ker na sposobnost posameznika, da sodeluje v množičnem 
financiranju, poleg posedovanja veščin, potrebnih za vodenje kampanje in/ali podporo, 
vplivajo tudi njegov dostop do ustrezne tehnologije ter njegova finančna sredstva (Davies, 
2015, str. 345), bi bilo v nadaljnje raziskave smiselno vključiti tudi ekonomski kapital 
pobudnikov ter preučiti, kako ta vpliva na oblikovanje in vodenje kampanje, kakšen je vstopni 
prag za pripravo kampanje ter kako kulturni, socialni in ekonomski kapital sovplivajo na 
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Priloga A: Zapis intervjuja z Damirjem Islamovićem 
 
Za začetek bi te prosila, če lahko čisto na kratko opišeš projekt, na katerem ste delali. 
Damir: Projekt Goat Mug je projekt, katerega naročnik Anže Miklavec je prišel do nas z 
željo, da bi mu oblikovali kot Desnahemisfera, dizajn studio, neko šalco za kavo, nakar smo 
mi se lotil te ideje in ugotovil, da je zelo zanimiva zgodba za nastankom kave, kjer so koze 
odkrile kavo, nek grm, in so potem pojedle te sadeže gor in ratale zelo živahne. Tako da smo 
nekak vzel to za koncept celotnega projekta in oblikoval šalco v obliki roga, potem smo ga še 
funkcionalno in estetsko lepo rešil z mislijo na nišno usmerjen trg, tudi hipsterjev oziroma v 
tem času primerno ljudem. 
 
Zakaj pa ste se v okviru tega projekta odločili za kampanjo množičnega financiranja? 
Damir: Ja, ta projekt je bil tak, da je bilo na začetku rečen, da se gre vložit čim manj denarja, 
se prav, da ni izvedba narejena do konca, ker so orodja in vse za izdelavo potrebno zelo draga. 
Teh financ nismo imel, smo imel pa neke finance, da se je šlo probat, zato ker se nam je zdel, 
da ima ideja nek potencial. Potem smo razmišljal, da ima velik potencial na ameriškem trgu, 
tako da smo se odločil, da tolk denarja, kokr zahteva Kickstarter, imamo, trg, ki ga pokriva 
Kickstarter, in to nišo ljudi, katere smo mi targetiral, jih je pa devetdeset procentov, ki 
spremlja Kickstarter, tako da smo se kar odločil za to. V drugem primeru smo pa sam za čim 
cenej hotl dobit nek odziv trga, no. 
 
Pa ste pred samo kampanjo imeli dovolj zagonskih sredstev, da bi lahko potencialno 
sami zagnali produkcijo? 
Damir: Definitivno ne. Ker se na konc vedno izkaže, da kakor mislš na začetku, je nekej, pa 
še to je blo preveč za nas, ampak se zmer pol pokaže, da moraš še stvari popravlat, dodelat in 






Kaj pa ekipa, ki je sodelovala pri kampanji? Kakšno je ozadje te ekipe, kakšna je 
izobrazba, kakšne so delovne izkušnje? In ali ste sodelovali že prej ali ste se združili za 
to kampanjo? 
Damir: V bistvu so sodelovale tri ekipe plus en fotograf. Desnahemisfera, dizajn studio, smo 
mi, se pravi smo trije, dva oblikovalca pa en arhitekt. Mi smo zadevo oblikoval pa čez celo 
kampanjo držal neko celostno podobo, kar se vizualnih sporočil tiče. Video so posnel Bright 
Visuals, k so podobno kot mi mladi fantje, oni so še mlajši od nas, tko da so oni posnel video, 
so bli zlo dobri. Nekak mi mamo skupnega to, da vsi to delamo tud za hobi in zelo uživamo v 
tem in smo iz tega nekak razvil poklic, tko da se res pozna, da smo vsi zagreti in zelo na 
tekočem s stvarmi v svojem poklicu. Potem je bil zraven pa še Anže pod brandom Equa, oni 
so pa firma za marketing, z njimi smo sodeloval tud že prej na izdelovanju steklenih flašk, 
tako da se je tist dobr obnesl kot sodelovanje pa smo potem od njega dobil novo naročilo za 
to. Oni so pa tud zelo mlada ekipa, tako da se mi zdi, da je blo to ključnega pomena, da smo 
se laži razumel, ker se ponavad s kakšnimi večjimi firmami slovenskimi zna zelo zaplest, ker 
mamo čist druge poglede in razumevanje današnjega časa. Tako da mislm, da je bil to kar 
dost pomemben faktor za uspeh, da smo nekje na isti valovni dolžini. Fotografiral je pa Jaka 
Birska, ki je pa tud prijatu od Anžeta in je tud že z njimi prej sodeloval, tako da nekak smo 
zelo pasal vsi skup, ni bil noben tak, ki bi bil izven skupine, no, mal čuden. 
 
Pa je imel kdo od vas pred to kampanjo že kakšne izkušnje z množičnim financiranjem? 
Damir: Razen ekipe Bright Visuals, ki so posnel video za kampanjo ... Njih smo tud najdl 
prek tega, da so tud za druge že posnel pa so nam bli videi zelo všeč. Video smo že enkrat 
prej snemal z nekim drugim snemalcem pa nam ni bil všeč pa smo raj ponovno vložil v to, da 
bi blo vse dobr. Razen Bright Visuals nobeden ni imel nekih posebnih izkušenj s tem, smo pa 
pol za pomoč ... Se spomnim, prva zadeva, ki smo jo nardil, smo šli do Poligona, kjer pa majo 
te izkušnje, tako da so nas nekak usmeril al pa vsaj povedal tiste ključne zadeve, ki jih ljudje 
ne poznajo na začetku. Da smo bl razumel, pol smo se pa sami lotil, no. 
 
A ste imeli pri razvoju projekta podporo svojega socialnega kroga, se pravi staršev, 
prijateljev, znancev? 
Damir: Moralno ja, finančno ne. So pa zelo bli vsi navdušeni pa tud pomagal, kar se socialnih 




Kakšen obseg znanj je zahtevala priprava kampanje? Ste ta znanja že imeli ali ste se 
morali kaj na novo naučiti? In a ste imeli pri oblikovanju in izvedbi kampanje kakšno 
zunanjo pomoč v obliki strokovnjakov, podpornih institucij ali česa podobnega? 
Damir: Neka znanja smo vsi že imel, ker smo zelo specifični glede svojega dela. V 
oblikovanju smo mi že kar dolg notr, Bright Visuals so tud že snemal velik videov, tako da so 
bli tud že izkušeni v tem, Anže ima pa zelo dobro ekipo za marketing, tako da na svojih 
področjih smo bli vsi zelo dobr pokriti, no. Tako da smo vsakmu prepustil delat tisto, kar 
najbolj dela, mislim, da je to na konc najbolj, da se nekak ne vmešava en drugmu v posel. In 
zato ker se tako laži razumemo, je vse pol na konc dobr pa celostno izpadl. Men se zdi, da je 
Anže komuniciral glede drugih stvari, takih tehničnih, tud z Nikom Klanškom, ker on ima pa 
mal več izkušenj prav glede crowdfundinga, in se je z njim mal pogovoril, kaj pa kako je 
glede teh tehničnih in birokratskih stvari najlaži pa najhitrej oziroma tud glede promocije, 
zarad tega, da je dobu nek community zraven pa neke bloge. 
 
Vaš zastavljeni cilj je bil 25.000 dolarjev. Zakaj prav v tej višini? 
Damir: V tej višini zato, ker so tok nanesla orodja, ki bi bla potrebna za izdelavo izdelka plus 
manjši popravki in pa nekaj vključenega dela za video, no. 
 
Zakaj odločitev za platformo Kickstarter? Kakšne so bile prednosti Kickstarterja pred 
drugimi platformami? 
Damir: Definitivno prepoznavnost, ker se nam zdi, da je Kickstarter najbolj prepoznaven. 
Drugo najbolj pomembno je blo pa to, da največ Američanov, kamor smo ciljal s tem in se je 
pol tud pokazal, da je bil to taprav trg, spremlja Kickstarter. Se mi zdi, da Indiegogo je tadrug 
nekak znan, ampak je nekak bolj evropsko usmerjen, tist je pa specifično za ameriški trg, tud 
ameriško firmo moraš imet, da se prijaviš na to, in je blo zelo dobr narest, tud če bi blo 
neuspešno, vsaj reklamo tam. Tud mi, k smo oblikoval, smo imel v glavi te zasedene študente, 
k smo jih vidl na kampusu v Ameriki, ki pridejo iz Starbucksa in nimajo kam odložit tiste 
kave, telefon v drugi roki, torba, in potem cela panika, tako da smo iz tega nekak izhajal, iz te 
ameriške kulture pitja kave na poti, zarad tega tud trakec za nosit in podobne stvari, ki jih 
druge nimajo. Pa zelo so odprti za te novosti pa da bi bli drugačni pa da imajo neki, kar so 
dobri začetki za kakršenkoli pogovor, no. Pa cenovno se nam je zdel, da je dost bolj ugodno 




Torej cilj vaše kampanje ni bil samo zbiranje finančnih sredstev, ste imeli še druge cilje. 
Omenil si že odziv trga. 
Damir: Definitivno ja, da prevermo trg, zato ker se mi zdi, da če ne bi šlo to na Kickstarterju 
skoz, da tud do tega izdelka nikol ne bi prišlo. Tako da je bil nekak mal cenejša oblika 
testiranja trga, kokr se ponavadi dela. Ja pa dobr, če bi bli recimo blizu pa bi bla dobra 
reklama, je pa tud dobr, ker te mogoče kakšni znani distributerji kontaktirajo, ker drugač ta 
ideja ne bi prišla do njih. Mogoče se vidi prek tega, ker bi blo to javno izpostavljen, smo si 
mislil, da tud če ne bi ratal, bi mogoče se nekdo najdu, ki bi bil pripravljen sam investirat pa 
bi nas kontaktiru, ne. Ker tud čist ponesreč se je zgodil, da je blo na Kitajskem leto koze letos, 
tako da se je že to lepo poklopil in je blo velik naročil iz Azije. Mogoče bi se pa tud tako 
lahko najdu nek investitor pa bi blo sam za nek specifičen trg tam. 
 
Kako ste oblikovali samo kampanjo? Koga ste naslavljali, kdo je bila vaša ciljna 
publika? 
Damir: Naša ciljna publika so bli mladi, tam zgodnja dvajseta, zato ker so zelo angažirani 
glede mode, da je vse, da lepo zgledajo, da imajo neke novitete, da so skoz prvi v nečem. 
Medtem ko se je zelo razvila ta vizualna komunikacija prek Instagrama in teh podobnih 
medijev. Velik blogerjev mora bit o tem na tekočem in smo pol nekak ciljal te ljudi, ki imajo 
neko hitro življenje. Vedl smo, da zelo velik ljudi pije kavo, ko smo se obesl na to, smo že 
takoj vedl, kok velka skupina ljudi je to. Potem v Ameriki vsi pijejo kavo na poti, tako da je 
res velika potrošnja teh coffee mugov. In smo rekl, da nardimo neki čist drugačnega, da 
mogoče jih bo zanimal, mogoče pa ne. Težko je konkurirat na novo, če ne proizvajaš samo 
tega, z nekaterimi firmami, ki se izključno samo s tem ukvarjajo, kot so Contigo in 
konkurenca, ampak imajo dost take navadne po izgledu, zelo uporabne, zelo dobr narjeno vse, 
ampak nič posebnega glede izgleda pa drugačnosti. Tako da smo rekl, da bomo čist nek drug 
pristop imel. 
 
Preko katerih kanalov ste pa širili kampanjo? 
Damir: Načeloma bi ti znal to Anže bolj povedat, ampak vem, da je šlo prek Facebooka, se mi 
zdi, da tud celo prek communityja od Nika Klanška, da je on tud pomagu pa naprej daju. 
Potem se je obvestil določene blogerje po Evropi, se jim je vnaprej povedal, kdaj bo šlo to 
ven, in se jih prosil, če lahko objavijo. Ne vem, kakšne so bile povratne usluge za to. Recimo 
največ prometa, k se je po tem izkazal, ko dobiš nek izpis, iz kje je ta zadeva prišla, je blo pa, 
čist smešno, iz bloga Cube Braker, za katerga noben od nas še slišal ni, je blo pa nekje čez 
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trideset procentov obiska na Kickstarterju iz tega bloga. In nismo sami oddal tja nič, ne vem, 
kako je to se šeral tam, neki podobnega kot Reddit, tako da so tam kar pobral. Mi smo se pa, 
kot Desnahemisfera, lotil objavljat produkt, ki je bil zelo dobr fotografiran pol, smo se lotl 
objavt na vse te dizajn forume, oni imajo pa ponavadi ta DIY submission obrazec na strani. 
Ti, če imaš dobre slike, se prijaviš gor, dodaš opis in potem, če se jim zdi to v redu, to 
objavijo. Dober primer je bil Designboom, mislm, da je bil to en ogromen dizajnerski blog, k 
potem drugi blogi šerajo stvari s tega in je blo, se mi zdi, da petnajst tisoč šerov samo iz enga 
bloga na druge bloge in potem se je to nekak razširl. 
 
Ali veš, kdo so bili vaši prvi podporniki? 
Damir: Ne, ni bilo nič neki tazga specifično, da bi vedu. Jaz tud dejansko nisem imel 
vpogleda, da bi prou vedu, kdo je to podprl, no. Ampak se mi zdi, da na začetku se tud lotiš 
tko, da ne smeš pustit stat produkta, in se mi zdi, da imajo sami nek zagonski kapital, da 
vidijo, da se stvar prime, ne. Zelo težko bo nekdo kliknu na status nič nič, denar pa procente, 
tako da se mi zdi, da mal umetno na začetku sami oziroma kolegi oziroma na tej zabavi 
otvoritveni je vsak mal prispeval, tako neke donacije pa podpora, da se mal zalaufa. Potem pa 
hitrej, ko to naraste pa se prime, hitrej tud pol pride pod Kickstarter staff pick, kar oni izberejo 
izdelke, ker v dizajn kategoriji je ponavad od petsto do šeststo izdelkov skoz, oni jih imajo pa 
na staff picku nekje do trideset. Tako da zelo pomaga, ker je morje idelkov, da bi nekdo to vse 
pregledu, je skor nemogoče, tako da je zelo pomembn, da prideš v tist ožji krog že na začetku. 
Zdej, a se to umetno ustvar al ne, najbrž v večini primerov se, ampak moraš bit res v prvi 
vrsti, da sploh prideš do tega, da nekdo pogleda. 
 
Pa so vam podporniki kaj pomagali pri kampanji? Na primer s promocijo? 
Damir: Če vzameš to, da je vsaka beseda, dobra ali slaba, dobra reklama, potem ja. Nekateri 
zihr so sami šeral v dobrem smislu, se pa spomnim, da je bil nek video, k ima nekdo 
Kickstarter crap. Tako da je petnajst minut, se mi zdi, človek blatil projekt pa govoru vse 
slabe stvari, ampak mislim, da je na konc se sam še več govoril, tud tega človeka šeral, čeprav 
slabo, ampak so vsi šli pogledat vseen in se pomoje tud to pozna. 
 
Kakšna je bila pa vaša komunikacija s podporniki oz. potencialnimi podporniki? 
Damir: Zelo zanimiva. To sicer nismo delal mi kot dizajn studio, ampak Anžetova ekipa. Men 
se zdi, da je imel ene petnajst ljudi skoz na tem, za odgovore je bila zadolžena ena oziroma 
dve, ker je treba zelo pazit, da si aktiven, ker to zajema cel svet, ker je internet. Se prav, da se 
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te commenti brez odgovorov niso nabral, sta se mogla dva menjat v izmenah, ne, nekdo 
podnev, nekdo ponoč. Da so te odgovori nekak redno hodil, zdej vsi na isti mail, ampak 
potem kdor je bil pač tam zadolžen, je odpisoval. Dost pomembno je, da zelo jasno vse 
razložiš že vnaprej, da je čim manj vprašanj in slikovno in ... Če je samo napisan, kakšni ne 
preberejo pa je pol tko. Res je treba čim več stvari razložit pa še potem vidš po komentarjih, 
da nisi vsega povedu. Če se naberejo neki isti komentarji, je dobr čim prej nek skupen 
odgovor napisat oziroma dat update, k je pa mal bolj urejen in so sami updati tvoji. In če si 
tam prebereš, ponavad zveš še te stvari, ki so jih al pozabl al pa niso ble vključene. 
 
A ste na svojo kampanjo prejeli kakšne odzive s strani javnosti? 
Damir: Ja, v Sloveniji so takoj pograbl, k so vidl, da je spet neka uspešna zadeva, pa se jim je 
zdel dost zanimiv poročat, ker smo mladi in Kickstarter je za njih zmeri zanimiv, da se neki 
napiše. So prišli tud posnet, tud intervjuje iz kakšnih časopisov ... Zelo dobr pokrit, kar se 
Slovenije tiče, ne vem, kok to kej pripomore, ker je bolj majhna. Ampak so pa nam tud iz 
Amsterdama pisal in smo imel prek Skypa na nek online oddaja o vseh zanimivih stvareh 
trenutno. So nas kar kontaktiral taki zanimivi, potem pa se jim napiše al pošlje slike, ponavad 
mi to rešujemo tko, da damo zadeve na Flickr v visoki resoluciji in se priprav nek press kit. 
Zdej če je to fizično, se da na nek USB ključ in se potem tala, če pa ni fizično, se pa da na 
Flickr pa te opise nekak zravn pa se potem to pošlje. Vse je dobr met zapakiran, ker te res 
velik ljudi začne spraševat, pa če bi vsakmu posebi, bi blo to zelo težko. 
 
Kakšne stroške ste imeli s to kampanjo oziroma kakšen je bil celoten vložek? 
Damir: Natančno ti ne znam povedat, ker nisem jaz dal denarja. Dela je bilo zelo velik, no, v 
naši ekipi smo bili trije, v Bright Visuals so se tud trije ukvarjal s tem, snemalec, producent in 
editor, potem Anže je imel res velko ekipo za marketing, ne vem točno, kok jih je sodeloval, 
ampak pomoje tud ene petnajst. Res smo vsi delal med kampanjo vsak dan za to, vsak dan se 
vmes dobil, kaj je za popravit, kaj je treba še pripravit. Več kot očitno nismo imel pripravljen 
za tok velik denarja, niti stretch goalov niti grafik niti vsega, tako da smo se mogl vmes 
dobivat. Dela je blo tok, da ... Na začetku ni blo neki plačan, ampak smo sam vsi hotl narest 
čim bolj pa se bomo potem naprej menil, sam da je vse narejen. Potem je blo pa še neki 
vložka, Anže je odštel za snemalno ekipo, za plače svojih zaposlenih seveda, potem smo mu 
tud mi računal za svoje delo. Stroški so bili potem, kar ti Kickstarter vzame, štir procente, 
potem tud Amazon za prenos denarja vzame neki, ne vem, kok je blo še z oglaševalskimi 
stvarmi, pa z blogerji ne vem, kako je zmenjen, a se jim pošlje izdelek potem al neko denarno 
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nadomestilo. Ampak ja, nekje te kampanje se gibljejo v kakšnih primerih tud do petdeset 
jurjev, ampak recimo, da brez dela pa ur, sam takega vložka je blo nekje od petnajst do 
dvajset jurjev. 
 
Koliko časa pred zagonom pa ste začeli pripravljati kampanjo? 
Damir: Dizajn pa vse je blo že let, let pa pol vnaprej, potem pa, ko smo se odločil, smo hotl, 
da bi blo to narejen decembra že, ne. Smo najprej ciljal na to, da bo za darila, za decembrsko 
obdobje, ko je mal povečano nakupovanje, ampak se niti mal ni izšlo, ker je blo mal zapleten 
pa je treba velik testirat. Tako da ene pol leta zihr, no, je blo pa tko intenzivno, snemanje in 
pogovarjanje in branding in vse prav usmerjen samo izključno v kampanjo. 
 
Pa še zadnje vprašanje. Kakšna je usoda tega projekta in kakšno vlogo je pri tem igralo 
množično financiranje? 
Damir: Usoda tega projekta je, da še ni čist do konca zaključen. Kokr devetdeset procentov 
ostalih projektov na Kickstarterju tud mi zamujamo. Se mi zdi, da je neke štir mesce, da so šli 
te tamali ven, potem smo za stretch goal vmes se spomnil, ker je blo povpraševanje po večjih 
Goat Mugih, ker seveda ameriški trg ni zadovoljen s tremi deci kave, tako da smo mel še to, k 
se je potem naknadno vmes razvijal, da je treba neke popravke pa da je mal pravilno pa za 
nova orodja. Teh še zdej ni, tako da je zdej še vse v izdelavi, vsaj ta tavelka oblika roga se 
mora še poslat. So pa zdej v pripravi za sodelovanje z distributerji, povpraševanja je zelo 
velik, leto koze je na Kitajskem in v Aziji je zelo velik povpraševanja glede distributerjev, 
tako da se komi čaka, da se lahko to odpre in začne podpisovat pogodbe, da bo šlo to v večjih 
količinah, ne sam za končne stranke ven. Mislim pa, da ima Anže tud namen razvit ta brand 
Goat Story posebi, da bo ponuju tud druge zadeve, od majic, ovitkov in take zadeve, ker je 
zelo zanimiv koncept mu, in mislim, da bo kar razširu, glede na to, da je bla taka uspešnost pa 




Priloga B: Zapis intervjuja z Jurijem Lozićem 
 
Za začetek bi te prosila, če lahko čisto na kratko opišeš projekt, na katerem si delal. 
Jurij: Musguard je bil v bistvu moja diplomska naloga, s tem da je bila diplomska naloga 
zastavljena še širš, v bistvu se je ukvarjala s pozicijo enga mladga oblikovalca, k vpade na trg, 
pol k enkrat diplomira, kako se pozicionira. Moja teorija je bla, da dons je na spletu tok enih 
pomagal, tok enih orodij, a ne, da je možno spelat tud lastne projekte od začetka do konca, 
torej od zasnove do nastopa na tržišču, sam. Diplomski nalogi je bil naslov One man brand. 
Ampak ne s stališča, da si ti kot človk brand, ampak da si pač en človk, k fura cel brand z 
vsemi pomagali, k so ti na spletu dostopna. Torej faze so pa jasne, ne, najprej nek vložek, k ti 
omogoča, da prideš do neke manjše serije, in pol za to serijo pripravt ves promocijski material 
pa vse to, kar tržišče zahteva, pol pa nastopt na tržišču, ne. Torej kako uresničt neke svoje 
ideje, neke svoje projekte na ta način. In pol od crowdfundinga do raznih socialnih omrežij do 
pol spletne trgovine, te faze sem obdelu. Pol sem se pa še koncentriru zraven na subkulture 
kot nišne ciljne skupine, v katerih je bla moja teorija, da če sam nekak prisostvuješ v njih, maš 
tok vpogleda v neke nišne scene, da bi mogu vedt, kaj tam še manjka, kaj se jim da ponudt, 
česar ne obstaja. Da so boljša priložnost kokr neka splošna masa. In pol sem se odloču ... Glih 
takrat sem se s temi bicikli začel ukvarjat in sem se odloču, da bom pač to si vzel nekak za 
praktičen primer, na katerem bom sprobu to svojo teorijo, in to je pač Musguard. Takrat sem 
začel vozit ta bicikel, ni blo blatnikov, jaz sem poznal material pa te stvari, sem si naredu en 
blatnik in pol od takrat naprej je to počas rastl. Sem najprej diplomiru, pol pa ... V resnici 
sploh nisem mel najprej namena it na Kickstarter, ker sem vedu, da je s to Ameriko problem, 
pol sem pa Nikota Klanška spoznal, pol je pa on to vidu pa je reku, da se njemu to v bistvu zdi 
fajn zadeva za Kickstarter za sprobat. Pa tud takrat je bla cela zadeva še mal sveža tle pri nas, 
noben ni točno vedu, kako se obnaša, in je bil pripravljen mi pomagat, tud zato da se je sam 
kej nauču, ker je mel plan spelat to, kar je tud kasnej spelu, ta FlyKly. To je to, to je 
predzgodba. 
 
Pa si imel pred kampanjo množičnega financiranja dovolj zagonskih sredstev, da bi 
lahko potencialno sam zagnal produkcijo? 
Jurij: Ja, potencialno bi lahko sam, ker je bil tud to en od aspektov, k sem jih raziskoval v 
diplomski nalogi: produkcijske zmožnosti, neke lokalno dosegljive, relativno pocen, a ne, z 
mejhnim začetnim vložkom pa k omogočajo nadgradnjo in kasnej rast. Tko da to so, kar se 
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samih materialov tiče pa tega aspekta tega biznis modela v bistvu. Tko da bi pomoje tud šlo 
brez tega načeloma, z vstopom direkt na trg, sam je ta zadeva sam pospešila celo stvar tko 
neverjetno. To je razlika, dost širša publika, dost hitrej, plus da dobiš denar že v samem 
začetku, ne. 
 
Zato si se torej odločil za kampanjo ... 
Jurij: Odloču sem se pa čist v bistvu »gremo probat«, čist nepragmatično, čist ... Ta isti 
material bi mogu v vsakem primeru pripravt, a ne, tud če bi šou direkt na trg. Sej glih to je 
štos, Kickstarter je k ena simulacija trga, tak en blitzkrieg simulacija te cele zadeve, če bi 
zlaufala, kako bi se obnašala. Prbližn, no. Dobr, ma neke specifike, sej do tega še prideva, 
ampak je tko, basically isto morš narest, mogu si met promocijski video, foto material, web 
page, trgovino, javt se določenim communityjem, ne, »zdej to delam pa mam spletno stran pa 
mam tle Kickstarter projekt, ga podprite«. 
 
Zakaj pa prav Kickstarter? Kakšne so bile prednosti Kickstarterja pred drugimi 
platformami? 
Jurij: Bil je nekak prvi, k sem jaz sploh zvedu zanjga, pol pa čist zato. Pa takrat je bil v 
porastu, mal je blo nekega hypa okol njega. Že takrat je mal v ospredje izstopu, a ne. Sej vem, 
da ni bil edina, prva platforma za množično financiranje, sam ne vem, kul se mi je zdel. Pa 
tud Niko je v bistvu zagovarju njega, tko da po priporočilih. 
 
Si imel pri razvoju tega projekta podporo staršev, prijateljev, znancev? 
Jurij: Takrat sem bil glih v nekem čudnem limbotu, mal študent, mal že ne več, pa delal smo, 
takrat smo mel že KCŠ pa smo delal še Rompom projekte. Tko da mislm, da sem svoje 
prihranke večinoma metal v to na začetku. Starši jasno, da pomagajo. Po svoje. 
 
Pri kampanji ti je pomagala ekipa in me zanima, kakšno je ozadje te ekipe. Kakšne so 
delovne izkušnje ljudi, ki so sodelovali pri kampanji, kakšna je njihova izobrazba? In a 
ste se poznali že prej ali ste se zbrali za to kampanjo? 
Jurij: Spoznal smo se prek coworkinga, to je bil izhodiščen coworking, k je bil v Kinu Šiški, k 
je Kino Šiška odstopla prostor. Srede so ble za coworking namenjene. Mi smo bli itak tam v 
Šiški in tam smo se spoznal z Lukatom pa Evo pa Markotom, k so to sfural. In sem začel tja 
hodt in pol ta moj projekt, tle je pa tud Niko, k Niko je tud tja hodu, k je pa glih pršou iz 
Amerike na sveže pa je tud mal iskou, pač tko, ker on je bil pa navajen tega načina dela že iz 
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Amerike pa je pol jasno to sam nadaljeval. Pol se je pa ta ekipa zbrala, v bistvu takrat je bil 
crowdfunding nova stvar, ni še blo velik tega, vse je to zanimal, zato so bli vsi pripravljeni 
sodelovat pa pomagat, a ne, ker je vse v bistvu tud mal zanimal, kako zadeva funkcionira. Sej 
ne sam men, sej tud drugim, tud Elvisu, Onduju so na isti način pristopla ta ekipa. Zdej 
izobrazbe njihove moram priznat, da sploh ne vem, ampak Luka pa Eva sta mela ta Memo 
inštitut, ki je inštitut za raziskavo ... Ampak skratka, tekste smo pripravljal, copyje skupi, 
kampanjo nastavljal, onadva sta pomagala velik, k sta raziskala mal, kako se zadeve obnašajo 
na sami platformi pa to, kakšne ma folk izkušnje, tko da sem jaz v bistvu sam svoj posel 
naredu, to, kar se tega blatnika samga tiče pa teh svojih nekih communityjev. Pa mal 
skoordiniru celo stvar, mal te direkcije. Kampanjo sem tud pol sam vodu. Na začetku, ko smo 
jo splavil, smo vsi mal bedel, pol pa k je blo v redu, pol sem pa sam še. 
 
Je imel pred to kampanjo kdo od teh ljudi že izkušnje z množičnim financiranjem? 
Jurij: Ne, mislm, da ne. Takrat sva šla z Elvisom nekak hkrati gor, tko da sam še to. 
 
Kakšen obseg znanj pa je zahtevala priprava same kampanje? Kje ste ta znanja 
pridobili, ste jih že imeli, ste se morali kaj na novo naučiti? Ste imeli pri oblikovanju in 
izvedbi kampanje kakšno zunanjo pomoč s strani strokovnjakov, podpornih institucij? 
Jurij: Ja, seveda, mel smo, ja. Ampak čist kar se tega tiče, ustvarjanja kampanje same, ne. 
Mogu sem video narest pa mam hvalabogu za to tud ene prijatle, k so mi pristopil na pomoč, 
sam so profesionalni snemalci. Muzko isto sem od enga glasbenika, mi je naredu muzko za ta 
video, k sem si to želel. Tko da ja, ekipa je sodelovala, vsak na svojem področju so bli sami 
strokovnjaki. Zdej kaj so pa znanja, k smo se jih mogl priučit? Ne bi reku, da so prav znanja, 
ker je bolj na nekem občutku vse temeljil, pač feeling za te stvari. Je pa definitivno tle neko 
novo znanje. Blo je trženje, k se prej nisem kej dost z njim ukvarju, pa kaj še ... To pa pol že 
kasnej, po kampanji, nastop, da sem se mogu naučit cele te, kako se temu reče, upravljanja 
firme, no, v bistvu čisti ta office monkey job. To ni vezano na kampanjo, no. Tko da ni znanja 
posebna priučit, ne, tok je bla sveža stvar, da smo prišli, nismo vedl, kaj se mormo naučit, 
smo se sprot. 
 
Tvoj zastavljeni cilj je bil 10.000 dolarjev. Zakaj prav v tej višini? 
Jurij: V bistvu ne vem. Kokr sem reku že prej, da načeloma bi loh tud z manjšim vložkom 
sam to stvar zaštartu, sam bi pač počasnej rastla. To se mi je zdela ena taka realna cifra, da se 
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jo da dosežt pri tej ceni produkta, na nek način mal izziv, na nek način pa realna ocena, tko 
čist po občutku. 
 
Kako si oblikoval kampanjo? Koga si naslavljal, kdo je bila tvoja ciljna publika? 
Jurij: Ciljna publika so bli prou te kolesarji, temu se zdej reče urbano kolesarstvo. Nekak je to 
padl v to kategorijo. Te neki ljudje, ki cenijo te lepo zrihtane bicikle za cesto, čistih linij, lepih 
barvnih kombinacij in kvalitetne opreme. Na njih sem to naslovil, na ta način, da tud 
kampanja je bla tko, pri fotkah sem probal bit čim bolj čist pa jasn pa kokr se le da estetski. 
Kar je spet mal sreča, da sem obkrožen s temi ljudmi, da odličnega fotografa poznam, odlične 
snemalce, da so tud oni to pač pol uspel povzet, to estetiko, k sem jo hotu s kampanjo dosežt. 
Tko da ja, zlo sem na to ciljno skupino targetiral zadevo. 
 
Preko katerih kanalov si pa širil kampanjo? 
Jurij: Prek socialnih omrežij, kokr je Facebook, najbolj jasno, ampak čist organsko, to pomen, 
da sem na neke grupe širu vedenje, da obstaja ta kampanja. Mislim takrat še nism kupoval 
oglasov nič, to še zdej ne. Pol pa pošilju milijon mailov, naredil smo eno mailing listo blogov 
potencialnih, torej raznih dizajn blogov pa raznih kolesarskih blogov, to sta bli neki glavni 
dve ciljni skupini. In smo pošiljal maile in so se ful dobr odzval, v eni fazi se je mal viralnosti 
zgodil, da se je mal zadeva sama začela širt, pol se pa prav vid, ne, kako te mediji vplivajo na 
... Keri so uni opinion makerji pa keri so pol uni, k povzemajo, k moja kampanja ... Tko mam 
krivuljo, če si pogledal, če maš čas pa sredstva ... Večini ljudi se dons zgodi, ker se tok dobr 
pripravjo na kampanje, da gre rapidno gor, ne, doseže cilj pa raste, raste, pol gre pa tko do 
konca, počas še mal raste, mal je taka ... Take kupe je mela, tko da vsakič, ko smo nekoga 
uspel zadet, da je to objavu, k je mel res vpliv, je poskočil. In to se je dogajal čez celo 
obdobje. Tko da ja, te blogi so bli ful pomembni takrat, zdej se je zadeva totalno spremenila, 
zdej blogi ne jebejo več niti, ker je tok teh Kickstarterjev, da so čist zmedeni in nočjo več v 
bistvu stat za tem, ker vejo, da se s temi kampanjami lahko marsikej zgodi tud, a ne. Ne bodo 
nekoga glorificiral, k pol ne bo dostavu stvari, to slabo luč meče na vse. Tko da so zdej mal 
zabremzal zadeve, takrat je blo pa še odlično, a ne. 
 
Kdo so bili tvoji prvi podporniki? 
Jurij: Verjetno lokalna skupnost. Ja, sto posto, ker smo najprej tle ... Vsi so vedl, da se bom 




Pa so ti podporniki kaj pomagali pri kampanji? Pri promociji mogoče? 
Jurij: Ja, definitivno, delil se je to na veliko, na Facebooku sploh. Pomagal so ogromno, jasno. 
Podporniki sami so tud ogromno nardil zame. 
 
Kakšna je bila tvoja komunikacija s podporniki oziroma potencialnimi podporniki? 
Jurij: Prek Kickstarterja samga. Kickstarter ti omogoča in eno komunikacijo splošno s 
podporniki, torej neke update, k jih pišeš tko k en blog, pa direktno komunikacijo tud, ne, maš 
en inbox, v katerem komuniciraš ena na ena. In to ti pol v bistvu med kampanjo ful časa 
vzame, ta komunikacija. 
 
Pa to si vse sam? 
Jurij: Ja, to sem kar sam, ja. Nekak sem vseen najbolj kompetenten, to je moj projekt, jaz vem 
največ. 
 
A si na svojo kampanjo prejel kakšne odzive s strani javnosti? 
Jurij: Ja, definitivno, mediji so tud pri nas zapel, tud drugi, ne sam strokovni. Ne sam te, 
nekak vezani na te stvari, ampak tud splošni mediji mislm, da so takrat to kar dobr pograbl. In 
so tud oni pol odigral eno vlogo, da se je ta zadeva tko napihnla pa tko razširla, a ne. Mislm 
sploh ta crowdfunding pri nas. 
 
Kakšne stroške si imel s kampanjo oziroma kakšen je bil celoten vložek? 
Jurij: Ni težko, nisem nikol štel. Delovno tko k en zlo resn projekt. Delal smo ga dolg, zato 
ker smo se ga lotl pozim delat pa smo mogl čakat, da sneg skopni, da smo sploh video posnel. 
Pol pa k je sneg šou, smo pa dost hitr to nardil, tko da ... Načeloma aktivnga dela ene tri 
mesce. Pet mescov je v resnici trajal vse skupi, sam smo čakal velik vmes, ampak tri mesce 
tko aktivno. 
 
Pa še zadnje vprašanje: Kakšna je usoda samega projekta in kakšno vlogo je pri tej 
usodi igralo množično financiranje? 
Jurij: Po zaključku kampanje je zadeva čist normalno prerasla v eno normalno podjetje, k ga 
še zdej furam – furamo, mam še tle punco zaposleno, najboljš kokr veva in znava, ker noben 
od naju nima izkušenj, noben od naju ni ne tržnik ne ekonomist, nič tazga, tko da to še naprej 
tko nekak organsko raste počas. Zdej zadnje cajte ... Vzdržuje se, ne bom reku, da raste ful 
rapidno, ampak je nekak ena konstanta poteka, kar je men ful všeč, zato ker v resnici sem mal 
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bolj počasne narave človk, sploh če grem na neka področja, k niso čist moja področja. Tko da 






Priloga C: Zapis intervjuja z Blažem Učakarjem 
 
Za začetek bi te prosila, da na kratko opišeš vaš projekt. 
Blaž: Glasbeni projekt Čedahuči, k je v zadnjih dveh letih pa pol ratu avdiovizualen projekt, 
ni samo glasba, ampak je nekak preplet glasba plus fotografije pa video. V tem projektu 
sodeluje deset ljudi približno in se trudmo vedno bolj delat. 
 
Ste imeli pri razvoju projekta podporo staršev, prijateljev in znancev? Je kdo 
nasprotoval projektu? 
Blaž: V bistvu smo mel veliko srečo, da so nas prijatli, znanci in družine kar podprl. 
Nasprotovanja so bla samo mogoče čist na začetku, k ni blo še nobenga rezultata, da je blo 
mogoče več tega. Tud če pomislš družbeno gledano, ko nekdo posveča ogromn časa nečemu, 
kar ne prinaša zaenkrat še vidnih rezultatov, maš mogoče drugačen pogled na to kot potem, ko 
enkrat iz tega neki rata, in pol vsi kar naenkrat vidjo smisel, da je to res fajn delat in da 
mormo kar tko naprej počet. Tko da mogoče čist, čist, čist v začetni fazi je blo manj podpore, 
potem pa vedno več in zdej je je tud vedno več. Zdej so se družine celo vklople v to, vedno 
prihajajo na koncerte, dajejo ideje, kaj bi mogl delat. Je ful dobr občutek. Prijatli tud, no. 
 
Kako se je ta projekt financiral in zakaj ste se odločili za kampanjo množičnega 
financiranja? 
Blaž: Pomoje je tuki dvodelen odgovor. Projekt smo financiral sami in probal smo ga 
financirat z glasbenim udejstvovanjem, se prav smo stremel k temu, da zaslužmo tok s tem, 
ko igramo, da si pokrijemo vse stroške, k nastanejo sprot. Se prav na začetku je tko zgledal, 
da smo zalagal svoj denar pa ga potem dobival z nastopi nazaj, kasneje je blo tko, da smo 
lahko že z denarjem, k smo ga dobil od nastopov, investiral naprej, brez da bi si kej vzel. Za 
to kampanjo množičnega financiranja smo se pa odločil, ker smo vidl dejansko, da smo zlo 
povezani s publiko, k jo mamo. Naš primer je zlo specifičen, ker vseen nas ni poznal velik 
ljudi, nismo zlo znana skupina, hkrati mamo pa v bistvu skoz polne koncerte pa ljudje 
prihajajo večkrat. Mogoče ta stik je bolj intenziven kot pri drugih glasbenih projektih in smo v 
tem vidl nek smisel, da mamo krog ljudi, ki jim je zlo všeč to, kar počnemo, ne, in so 
pripravljeni ta projekt podpret. Zato smo se odločil, da probamo izvest to, ker smo nekak 
zaupal vase, da mamo to podporo, da mamo tak krog ljudi, ki je pripravljen to podpret. Pač 
prek koncertov smo v bistvu dobil ta občutek, da obstaja ta masa ljudi, ki jim je to všeč. 
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Kakšno je ozadje ekipe, ki je sodelovala pri sami kampanji? Kakšna je vaša izobrazba, 
kakšne delovne izkušnje imate? Ste se poznali že prej ali ste se zbrali za to kampanjo? 
Blaž: Smo se poznal že prej in ta ekipa je v bistvu zelo mejhna. To smo speljal trije, in sicer 
jaz sem organiziru vse, oblikoval, vsebino naredu za kampanjo, Matjaž Jakin, k je tud v 
bendu, mi je velik pomagu tko z mnenji, nasveti pa da je kakšne tekste pripravu, je pa drugač 
pravnik, Simon Gašparovič je pa fotograf pa v bistvu videosnemalec pa montažer, ma 
oblikovalsko podjetje JS Oblikovanje in on je pa izvedu dejansko to internetno stran. Se prav, 
jaz sem jo oblikoval, on je pa to spravu na internet in naredu tko, da je stvar funkcionirala. 
Potem ko so začela prihajat naročila, sva v bistvu z Matjažem vse to spremljala, odgovarjala 
ljudem na maile, ko je bla pa kampanja zaključena, pa smo mel vse potem čez neki časa 
pripravljeno, vse, kar smo dobil, da bomo dal ljudem v zameno, takrat se je pa nekak cela 
ekipa, cel bend pač pršu zravn pri temu pakiranju paketov. Takrat so prišli vsi skupi zravn. 
 
Je imel kdo od vas pred to kampanjo že kakšne izkušnje z množičnim financiranjem? 
Blaž: Jaz sem pomagu Lukatu Ločičniku, pač ne velik, no, tko s kakšnim fotografiranjem, kej 
sem mu tko, ampak sem pa zlo od blizu spremlju to, k se je on prijavu na Kickstarter. To 
izkušnjo mam pa vsi smo v bistvu zlo spremljal razvoj, ta Indiegogo pa Kickstarter, nam je 
blo v bistvu kar zlo jasno, kako stvari funkcionirajo, prek tega, k smo spremljal druge 
kampanje. 
 
A ste imeli pred kampanjo dovolj zagonskih sredstev, da bi lahko potencialno sami 
zagnali produkcijo? 
Blaž: V bistvu mi smo si zastavl relativno nizek cilj za zbrat, to je bil tisoč evrov, in ta denar 
bi sigurno lahko zbral sami, ampak smo ga v prvi vrsti v bistvu nardil zarad pristopa, zarad 
tega, da vidmo ... To je bil tak naš eksperiment, če gre pri nas taka oblika financiranja 
projekta skoz, tko prav konkretno na našem primeru. Tko da ja, če tko pomislš, tisoč evrov v 
resnici ni tok težko zaslužt al pa zbrat, a ne, lahko bi nekdo od nas se nekje zaposlil za dva 
mesca pa bi financiru teh tisoč evrov. Pač ni to zdej ne vem kaj, je bil pa v tem smislu velik 
dosežek, da smo vidl, da lahko to res dosežemo. Nasledn projekt bomo zastavl še višji in še s 
širšim krogom ljudi in na isti način, samo da še boljš. Zato je bil tud ful pomemben ta prvi 






Zakaj pa ste si prav ta znesek, 1000 evrov, izbrali za cilj? 
Blaž: To je bil znesek, ki nam pokrije izdelavo CD-jev, kap in vsega tega, kar smo, v 
dovoljšnji meri, da vrnemo to potem ljudem in da mamo še naprej CD-je tko kot izdajo, ne. 
Se prav to je šlo čist izključno samo za izdelavo fizičnih stvari, nismo pa vpletal v to procesa 
snemanja in drugih. Dizajn za stvari sem jaz večinoma sam naredu, mi je še Ivan iz benda mal 
pomagu, drugač pa ta denar potem smo vnovčl tko, da smo dal delat CD-je, ovitke, kape, res 
ta material, k smo ga potem mel za promocijo, pa zato da smo ljudem pač dostavl te pakete, k 
so jih izbral. 
 
Kakšen obseg znanj pa je zahtevala priprava kampanje? Ste ta znanja že imeli, ste se 
morali kaj dodatno naučiti? In če ja, kje ste ta znanja pridobili? Ste imeli pri 
oblikovanju in izvedbi kampanje kakšno zunanjo pomoč v obliki strokovnjakov, 
podpornih institucij, česa podobnega? 
Blaž: V bistvu smo se vse naučil sami s spremljanjem drugih kampanj in tko nekak, kako 
zastavt ta finančni okvir po stopničkah. Smo tud sami probal ocent, kaj si ljudje pri nas lahko 
glede na standard privoščijo. Takrat sem šel, preden smo začel, prav na neko svetovalnico, k 
je mela ta coworking skupina, in v bistvu moram rečt, da mi niso znal čist nič povedat, ker so 
... Njihovo polje nasvetov je blo v tem, da mora to zgledat lepo, bolj take stvari, k nekak ... 
Taki splošni nasveti, konkretno, recimo, kako to računovodsko narest, al pa mogoče bolj 
tehnične stvari, kar se tiče spletne strani, o tem pa niso v bistvu vedl nič. Oni so tud usmerjeni 
čist v to, da se nardi neko Kickstarter kampanjo, kjer je infrastruktura v bistvu že 
vzpostavljena, ti morš samo idejo nekak tam lepo predstavt, da je to potem podprto, ne. Tko 
da smo bli tuki čist sami pa tud nismo mel stika z nobenim takim projektom, k bi pri nas 
podobn zgledu, da bi bil nek konkreten izdelk, k bi prav prek svoje spletne strani to probal 
financirat. Bolj se je šlo tko kot Radio Študent, k so mel množično financiranje, je šlo za tako 
stvar, plus oni so radio, majo medij, a ne, majo internetno stran, k ma nek doseg, je drugač. 
Mi smo v bistvu bli tuki dost sami pa tud mediji se pri nas niso glih odzval na to tko, da bi mi 
čutil neko blazno podporo od spletnih, tiskanih medijev, da gre za nek samostojen projekt 
množičnega financiranja. Tko da smo bli res na svojem Facebooku, na svojih koncertih, kjer 







Kdaj ste zagnali kampanjo in kako dolgo je trajala? 
Blaž: Zagnal smo jo maja 2014 pa trajala je en mesec. To smo se po vzoru teh Kickstarter 
kampanj odločil, da bo tok časa trajala. 
 
Kakšen znesek ste na koncu zbrali? 
Blaž: Mislm, da je bil mal nad zastavljenim, ampak se ne spomnim točno številke. 
 
Kako ste oblikovali kampanjo? Koga ste naslavljali, kdo je bila vaša ciljna publika? 
Blaž: Publika, k je že bla v resnici. 
 
Niste ciljali na nove ljudi, ki vas še ne poznajo? 
Blaž: V bistvu je težko pričakovat od nekoga, k ne pozna tvoje glasbe, da bo dal kar nek svoj 
denar za neki, kar še ni slišu. Že CD, k ljudje lahko vejo, kaj pričakovat, je relativno težko pri 
nas prodat, kaj šele CD, ki še ne obstaja. Tko da je bil to res krog ljudi, k jim je blo všeč tisto, 
kar smo do takrat delal. 
 
Koliko podpornikov ste dobili? 
Blaž: Od sto do sto trideset, tam nekje. 
 
Kaj ste podpornikom ponudili v zameno za podporo? 
Blaž: Pripravl smo nekih osem paketov od digitalne izdaje albuma, značk, potem fizične 
izdaje novga albuma, starga albuma, kape, majice ... Raznorazne promocijske materiale, k so 
bli potem različno kombinirani v pakete. 
 
Pa ste imeli možnost samo simboličnega prispevka? Torej brez nagrade v zameno? 
Blaž: Najnižji je bil 5 evrov in s tem si v bistvu dobil ... Vsak prispevk je bil dostop do glasbe, 
ne. Tud tisti, k so dal 5 evrov, so dobil značko pa digitalno izdajo, se prav so glasbo dobil. So 
dobil neko kodo, kjer so si potem lahko prenesl to glasbo na svoje računalnike. Brez neke 
nagrade pa ni blo nobenga. 
 
Zakaj ste se odločili, da kampanjo naredite sami, namesto da bi jo zagnali preko katere 
od platform za množično financiranje? 
Blaž: Zarad tega, ker če bi šli mi na Kickstarter, Indiegogo al pa podobne, bi naslavljal čist 
neke druge ljudi, s kerimi mi nimamo stika, in ne vidimo smisla. Recimo, naša glasba je v 
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slovenščini in nismo verjel, da bi uspel na neki tej tuji strani. Tud nismo vidl smisla naslavljat 
neke Američane s projektom, ki je namenjem prav našmu prostoru. Tud če bi uspel, recimo 
tko, teoretično ... Sto ljudi, s kerimi mi nimamo stika in nismo mel smisla jih naslavljat, ne. 
 
Preko katerih kanalov ste širili kampanjo? 
Blaž: Socialna omrežja pa spletne strani pa koncerti. 
 
Ste tekom kampanje podajali dodatne informacije oz. obveščali ljudi o dogajanju? 
Blaž: V bistvu tekom kampanje smo promoviral kampanjo, ker med samo kampanjo mi nismo 
... Ta projekt plošče je trajal dobre pol leta s snemanjem pa miksanjem pa mastering in nismo 
nekak čutil, da bi mogl prav v tem mescu ful obveščat, smo pa potem vsake tok povedal, ko 
so prišle kape, ko so prišle ... Smo nekak te stopničke pol delil. 
 
Kdo so bili vaši prvi podporniki? 
Blaž: Ožji krog prijateljev, družine pa tisti najbolj zagreti poslušalci. 
 
Pa so vam podporniki kaj pomagali pri kampanji? Mogoče pri promociji? 
Blaž: Jaz mislm, da ja, sigurno. Nismo jih vzpodbujal k temu, ampak si predstavljam, da ja, da 
tisti, k jim je bil projekt všeč, so tud delil na svojih socialnih omrežjih pa povedal prijatlom. 
 
Kakšna je bila vaša komunikacija s podporniki oz. potencialnimi podporniki? 
Blaž: Odgovoril smo na čist vse. Nismo mel načrta, ker so bli itak odgovori, smo pa odgovoril 
vse, na maile, na Facebook, vse, kjerkoli je blo karkoli v zvezi s tem, smo odgovoril. 
 
Kakšne stroške ste imeli s to kampanjo oz. kakšen je bil celoten vložek? 
Blaž: Jah, vložek je bil relativno velik, a ne. To vsebinsko pripravt, oblikovat, da je privlačno, 
zato da odpreš ... Tko prav finančno smo mel zlo mal stroškov, ker smo vse naredil sami, 
časovno smo pa velik vložil v to. 
 
Koliko časa, preden ste zagnali kampanjo, pa ste jo začeli pripravljati? 





Pa še zadnje vprašanje: Kakšna je bila usoda tega projekta in kakšno vlogo je pri tem 
igralo množično financiranje? 
Blaž: Projekt je še vedno živ, tako da usoda še ni končana, je pa nam dal ogromno motivacijo 
za naprej, da vemo, da mamo tuki pač tok podpore v našem prostoru, da lahko nekak se 
zanesemo na to. In nam je to prinesl velik zagon za dokončanje projekta in za to, kako se 





Priloga Č: Zapis intervjuja z Maticem Brdnikom 
 
Za začetek bi te prosila, da na kratko opišeš projekt, na katerem ste delali. 
Matic: EASA je mednarodna mreža evropskih študentov arhitekture. Ta se vsako leto dobi na 
drugem kraju in tudi vsakič jo organizira druga ekipa. Mi smo jo leta 2013 v Žužemberku, je 
pa to poletni tabor, ki traja štirinajst dni, v sklopu samega tabora pa se izvedejo razne 
delavnice, predavanja in druženja. To je na kratko projekt. 
 
Ste imeli pri razvoju projekta podporo staršev, prijateljev in znancev? Je kdo 
nasprotoval? 
Matic: Nasprotoval ni nihče, podpore pa je blo malo, pač od enih ja, večinoma pa ne. Podpora 
je blo tko, da ... Večini se je to zdelo nek projekt, ki ga delamo neki študenteki. Tudi s strani 
stroke in fakultet ni bilo neke podpore. Glede staršev pa družinskih članov je bla pri nekaterih, 
večinoma ne, glede prijateljev pa so nas sicer podpirali, vendar ne s samo kampanjo, s 
prispevki, ampak bolj s širjenjem besede pa informacij pa to. 
 
Kako se je projekt financiral in zakaj ste se v okviru tega projekta odločili za kampanjo 
množičnega financiranja? 
Matic: To je vse neprofiten projekt in se kot tak tudi financira, se pravi, da del prispevajo sami 
participanti, del pa se potem poišče prek donatorjev, sponzorjev, raznih razpisov in pa drugih 
oblik financiranja. Za izvedbo projekta smo torej morali sami najti finančna sredstva, kar je 
pač pomenilo, da smo iskali vse razpoložljive opcije. In med vsemi klasičnimi možnostmi 
smo tudi poznali množično financiranje. In ker ima ta mreža EASA neverjeten obseg, ne, to 
že obstaja zdaj petintrideset let, ko smo mi to organizirali, smo delali triintrideseto, in pač 
vedno se je tega udeležilo vsaj sto ljudi, v zadnjih letih pa pač petsto. Se pravi, da je 
potencialno bilo nekje triintrideset krat tristo ljudi v tej mreži skozi celotno zgodovino. In smo 
mislili, da je glih to množično financiranje prav idealno za kaj takega, ne, glede na obstoječo 
mrežo. Denar pa smo pač iskali, ker smo čim več hoteli dobit, tako kot je ponavadi pri vseh 
projektih. 
 
Pa ste imeli pred kampanjo množičnega financiranja dovolj sredstev, da bi lahko 
potencialno sami financirali projekt? 
Matic: Ja, smo meli dovolj. Pač to je blo kot neki ekstra oziroma kot neka varnost, ne. Ni bila 
kampanja nujna za samo izvedbo. 
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Kakšno je ozadje vaše ekipe? Kakšna je vaša izobrazba, kakšne delovne izkušnje imate? 
Ste sodelovali že prej ali ste se zbrali za to kampanjo? 
Matic: Ekipo so takrat večinoma predstavljali študentje arhitekture iz ljubljanske univerze, 
dva iz mariborske, eden iz Graza, pol je pa še bla študentka sociologije. Poznali smo se že od 
prej, ker smo sodelovali na podobnih zadevah, večinoma smo delali podobne organizacijske 
stvari. Glede same kampanje pa je to bila prva takšna izkušnja. 
 
Torej nihče od vas pred to kampanjo ni imel izkušenj z množičnim financiranjem? 
Matic: Ne, to je blo za vse prvič. 
 
Kakšen obseg znanj pa je zahtevala priprava kampanje? Kje ste ta znanja pridobili – ste 
jih že imeli, ste se morali kaj dodatno naučiti? Ste imeli pri oblikovanju in izvedbi 
kampanje kakšno zunanjo pomoč v obliki strokovnjakov, podpornih institucij ali česa 
podobnega? 
Matic: Ker smo bli omejeni s časom pa tud z denarjem, smo pač hoteli večinoma sami 
poskrbet za kampanjo, tko da je blo nekej učenja o tem, kaj je uspešna kampanja, in to je 
predvsem blo prek online in raznih stvari, tako da smo večinoma sami, pri snemanju videa pa 
nam je pomagal en profesionalec. Glede znanj pa predvsem, kako predstavit projekt, kakšne 
nagrade ponudit, preko katerih kanalov to posredovat, se pravi nek PR pa marketing pa na 
splošno ta odnos z ljudmi, no. Teh znanj nismo imeli, smo malo improvizirali sproti pa neki 
poiskali, kaj je fajn, glede na neke internetne vire. 
 
Vaš zastavljeni cilj je bil 19.500 dolarjev. Zakaj prav v tej višini? 
Matic: Ja, prijavli smo petnajst tisoč evrov. Zakaj toliko, pa je bilo čisto razlog, da nismo 
hoteli imet dodatnega, če bi ... Za ves vložek v kampanjo smo želeli večje povračilo, ne, se 
pravi, da če bi zahtevali manj, se nam ne bi splačalo, ker bi pač šli iskat sponzorje ali pa druge 
vire financiranja. In to je tudi predstavljajo nekje deset procentov celotnega budžeta za projekt 
in da bi bla to ta rezerva. 
 
Zakaj ste izbrali platformo Indiegogo? Kakšne so bile prednosti te platforme pred 
ostalimi? 
Matic: Šli smo na Indiegogo, zato ker je bil takrat edini, ki je omogočal izplačila v Slovenijo, 
pa nismo potrebovali nobenega posrednika za zagon kampanje. Drugo je to, da omogočajo 
fleksibilne kampanje, kar pač pomeni, da ni nujno, da morš doseči svoj cilj, da potem ta denar 
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dobiš, ampak ga dobiš tolko, kolikor ga zbereš. No, to je blo glavno. Pa da Indiegogo tud 
obsega raznovrstne projekte, ne sam produkte, tud NGO pa take stvari. 
 
Je bil namen te kampanje samo zbiranje finančnih sredstev ali ste imeli tudi druge cilje? 
Matic: Pri tej kampanji je blo samo zbiranje financ, ker lahko bi še za promocijo, samo ni bilo 
smiselno, ker so še nacionalni delegati poskrbeli za to. Pač nacionalni delegati od Ease, ki 
zbirajo prijave pa delajo marketing. 
 
Kako ste oblikovali kampanjo? Koga ste naslavljali, kdo je bila vaša ciljna publika? 
Matic: Naša ciljna publika so bli bivši udeleženci Eas, pač njihovi prijatelji, družine, in pa 
potencialni udeleženci Ease, znova z družinami in nekimi prijatelji, pa tudi celotna aktivna 
mreža EASA, ki je sestavljena iz nacionalnih delegatov in njihovih pomočnikov pa njihovih 
kontaktov in tako dalje. Načeloma pa se to gre za študente arhitekture, pač aktivno, in pa za 
arhitekte, ne, ki so bili v preteklosti participanti. 
 
Preko katerih kanalov ste širili kampanjo? 
Matic: Kanalov ... Osnova je bla naši kontakti preko spletne pošte, pač e-maili, na katere smo 
poslali. Naslednji je bil prek naše Facebook strani pa vseh drugih Facebook strani nacionalnih 
organov Eas, se pravi EASA Italija, EASA Avstrija in tako dalje. Naš cilj je bil čim več 
spletnih naslovov, poslali smo tud vsem podjetjem v Sloveniji, ki se ukvarjajo s karkoli je 
povezano z gradbeništvom, preko fakultet in pa drugih strokovnih arhitekturnih organizacij 
pri nas. 
 
Kdo so bili vaši prvi podporniki? 
Matic: Prvi podporniki so bili mešani, nekje pol pol. Pol je bilo naših prijateljev ali pa 
družinskih članov, pol pa zelo aktivnih ljudi v okviru Ease. To so bili eni, ki so se parkrat že 
udeležili tega, se pravi kot neki družinski člani Ease skoraj. 
 
Pa se je vaša kampanja razširila tudi preko meja znancev in če ja, kako? 
Matic: Se je, samo se ni dovolj. V Sloveniji je bila dosti razširjena po kanalih podjetij, ki se 
ukvarjajo z gradbeništvom in sorodnimi panogami. Tudi v mednarodnem prostoru se je, 
večinoma tam, kjer so bili aktivni člani Ease, ki so širili informacije preko kanalov svojih 




A so vam podporniki kaj pomagali pri kampanji? Mogoče pri promociji? 
Matic: Ja, so. S širjenjem po socialnih omrežjih. Ampak smo precenjevali pripadnost 
posameznikov v tej mreži. Mi smo pričakovali, da si bo vsak vzel neki časa pa to delil po 
svojih kanalih, ampak do tega ni prišlo. Dodatno pa celo se je zgodilo to, da je del teh 
nacionalnih delegatov pravilo, da je to že preveč skomercializiran pristop do organizacije teh 
poletnih taborov. Pač niso to več videli kot neki ne vem kakšen princip, ampak že preveč 
komercialno, kapitalistično, ne vem kaj. Pač skrb je bila, da bo EASA postala neki preveč, 
preveč zrihtana ali pa ne vem, da ne bo več ta neka organska tvorba, ki nastaja sproti. 
 
Kakšna je bila vaša komunikacija s podporniki oziroma potencialnimi podporniki? 
Matic: Nismo imeli dejansko načrta, odgovarjal smo valda na vprašanja, ampak glede na to, 
da je bil ... V bistvu kampanja je potekala par mescov, preden je bil sam projekt, kar je 
pomenlo, da se nismo mogl čist skoncentrirat na samo kampanjo, ker smo vmes še 
organizirali ta dogodek. Kar je pa seveda pomenlo, da smo veliko stvari predali delegatom, 
ne, pač celotni mreži. Verjetno je bla to napaka, ker bi mogli mi komunicirat vse ali pa vsaj 
ljudem dat navodila, kako komunicirat. 
 
Ste na svojo kampanjo prejeli kakšne odzive s strani javnosti? 
Matic: S strani javnosti ne. Ampak tud zato, ker nismo ciljali na javnost, ampak bolj na zaprto 
skupino, ki je v tem. Ker pač nismo proizvajali nekega produkta ali pa storitve, ampak je bil 
to zbiranje denarja za en dogodek, ne, ki je bil vezan na populacijo študentov arhitekture. 
Tako da odziva javnosti ni bilo. 
 
Kakšne stroške ste imeli s kampanjo oziroma kakšen je bil celoten vložek? 
Matic: Večinoma smo meli časovni vložek, finančno pa je blo tristo evrov za snemanje. 
Drugače pa vse naš časovni vložek, tak da je bla low low budget kampanja. 
 
Koliko časa pred zagonom same kampanje pa ste jo začeli pripravljati? 
Matic: Prvi zametki so bli takoj po novem letu, ne, pač da bomo šli v kampanjo pa to. Pol pa 
se je počasi pripravlo pa kaki mesec pred začetkom kampanje smo pol pripravli tekste, posneli 





Pa še zadnje vprašanje: Kakšna je bila usoda tega projekta in kakšno vlogo je pri tem 
igralo množično financiranje? 
Matic: Ja, projekt je na koncu uspel, čeprav smo zbrali manj denarja kot pa pričakovano. 
Ampak to na koncu pač ni bilo problematično. Množično financiranje pač ni predstavljalo nek 
velik doprinos, v bistvu je to, kar smo dobili prek množičnega financiranja, predstavljalo 
samo en procent celotnega budžeta, ki smo ga imeli na koncu, samo en procent virov, ki smo 






Priloga D: Zapis intervjuja z Marinom Medakom 
 
Za začetek bi te prosila, če lahko samo na kratko opišeš projekt. 
Marin: Oivo je bil polnilec za iPhone na AA baterije, narejen kot obesek za ključe. To smo 
delali skupaj Gigodesign in jaz. V bistvu eno leto priprav pa pol na Kickstarterju neuspešno. 
 
Kako se je ta cel projekt financiral oziroma zakaj ste se sploh odločili za kampanjo 
množičnega financiranja? 
Marin: Razvoj sem financiral jaz, imeli smo pa ... Minimalno naročilo je blo pet tisoč kosov 
za izdelavo tega, tako da bi morali zbrat pač ta denar, ki ga jaz nisem imel. To je mal več kot 
šestdeset tisoč dolarjev samo za prvo serijo. Pa tudi za testirat trg, ne, če je to to, pa za 
marketing, da prideš v stik z ljudmi, v stik z distributorji, trgovinami. 
 
Torej sami od sebe niste imeli dovolj zagonskih sredstev, da bi potencialno zagnali 
produkcijo? 
Marin: Ne, za prvo serijo ne. 
 
Kaj pa ekipa, ki je sodelovala pri kampanji? Ste sodelovali že prej ali ste se za to 
kampanjo zbrali? Kakšno je ozadje te ekipe: izobrazba, delovne izkušnje? 
Marin: V bistvu projekt je partnersko Gigodesign in jaz. Tko da iz Gigodesigna so bli tuki 
Luka Stepan, Primož Mahne, Miran Ogrin, Meta Penca, oni so imeli čez ta produktni dizajn 
pa web dizajn pa kreativo. Potem sem jaz pripeljal notri še enega inženirja, Tadeja Beravsa, 
potem je bla Živa Jalovec za social media, Brina Brišar Guček je bla za odgovarjat na maile 
pa copy pa Tomaž Černe je urejal papirje pa dokumentacijo pa tko. Nismo prej nikoli 
sodelovali, je bla fantastična ekipa, zlo dobro smo šli naprej, ni blo nobenga časa, da se pač ne 
bi kej delalo, da bi se kej zaštekalo. Najboljša ekipa, s katero sem kadarkoli sodeloval, res je 
bil užitek delat. Po izobrazbi pa ne vem, Tadej in Tomaž sta doktorja elektrotehnike, Brina ne 
vem, kaj je, Živa ne vem, kaj je po izobrazbi, Brina drugače kuha, je pomoč v kuhni zdej, 
Živa itak social media, uni so pa itak zaposleni pri Gigodesignu, ne. 
 
Pa je imel kdo od vas pred to kampanjo že kakšne izkušnje z množičnim financiranjem? 
Marin: Direktno z množičnim financiranjem ne. Gigodesign je delal za Xvido, ampak pač 
produktno. Živa mislim, da je delala za en, ampak ne med kampanjo, potem. Tko da ne, 
noben ni imel neposredno. 
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Ste imeli pri razvoju tega projekta podporo staršev, prijateljev, znancev? Je kdo 
nasprotoval? 
Marin: Ne sprašujem po podpori za projekte, kar jih delam, od znancev. Mislim ja, Tadej, 
Tomaž, Brina, Živa smo bili vsi prej kolegi, tko da je bla to njihova podpora, ker jaz jih nisem 
mogel plačat tolko seveda, kot so si zaslužli, ne. Ja, po eni strani ja, zdej od ekipe. Zdej od 
drugih pa ne. Mislim ja. Čist brezpredmetno, no. Niso nasprotovali temu. 
 
Sama priprava kampanje je verjetno zahtevala nek obseg znanj in me zanima, kaj vse 
ste morali znati in kje ste ta znanja pridobili. Ste imeli pri samem oblikovanju in izvedbi 
kampanje kakšno zunanjo pomoč, kakšne strokovnjake, podporne institucije, kaj 
podobnega? 
Marin: Ne, nismo. Mislim, da ni Kickstarter neka znanost, ni nekih skritih pasti, ki bi jih 
moral strokovnjak bit za to, da uspeš tam gor. Mi smo delali druge napake, da nismo šli 
dovolj hitro javno ven, ampak to nima veze s Kickstarterjem, mislim, tudi veze s 
Kickstarterjem. Prepozno smo, recimo, produkt predstavli javnosti, nismo dovolj feedbacka 
prej pobrali, da bi lahko nagovor spremenili, nismo dovolj natančno določli ciljne skupine. Pa 
tajming smo imeli napačen, smo šli gor en teden pred launchem iPhone 6. To smo se potem 
pogovarjali s trgovinami, ki prodajajo aksesorje za iPhone, in so rekli, da par tednov prej niso 
nič več prodali, ker so vsi sam čakali, kaj bo, potem je šlo pa že spet za med. Tko da vsa ta 
kulminacija je potem bla to, da smo bli neuspešni. Mislim neuspešni, zdej goal smo imeli 
petdeset tisoč, v osemnajstih dneh smo zbrali šestindvajset tisoč, tko da bi verjetno pršli tam 
nekje, ne, ampak nam to ne bi nič pomagalo, ker ne bi mogli naredit produkta s tem. Zato smo 
pa prej umaknili. 
 
Ko sva že pri Kickstarterju, zakaj prav Kickstarter? Kaj je bila prednost te platforme 
pred drugimi? 
Marin: Sam bolj znan kot Indiegogo, to je to. 
 
Pa ste imeli kakšne probleme, glede na to, da za Slovence ni dosegljiv? 
Marin: Smo šli prek enih posrednikov. 
 
Omenil si, da ste si zastavili 50.000 dolarjev za cilj. Zakaj prav v tej višini? 
Marin: Nobenga razloga posebnega ni. Morali bi zbrat sto tisoč na Kickstarterju, da bi lahko 
zaštartali projekt. To smo dali pa čist tko, od oka. Mislim, res nima nobene veze ta številka s 
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čimerkoli. Če bi dali sto tisoč, se nam je zdelo, da bo preveč, ne, ker ne vem, petindvajset 
tisoč zbrat je to šele četrtina, pri petdeset tisoč je pa to že petdeset procentov. 
 
Omenil si tudi, da ste prekinili kampanjo. Zakaj točno? 
Marin: Poskušali smo vse, spremenili smo nagovor, video smo spremenili vmes in nismo 
uspeli obrnt trenda navzgor. Naša premica je šla tako, ne, zdej da bi dosegli cilj, je ravno na 
petdeset tisoč, če bi hotli sto tisoč, bi morali zlo gor obrnt in nismo uspeli, tko da ... Smo 
probali pa ni šlo. 
 
Torej bi v bistvu lahko dosegli 50.000, ampak to ne bi bilo dovolj za vas? 
Marin: Ja, mislim, kazalo je, da bi prišlo do petdest tisoč. Ne, s tem si nismo imeli kej 
pomagat. 
 
Koga pa ste predvsem naslavljali v svoji kampanji? Kdo je bila vaša ciljna publika? 
Marin: Preširoko smo šli. Mi smo naslavljali vse Apple userje, urbano, vse te, ki so dosti na 
social media, in to je bla napaka, da smo šli preširoko. 
 
Preko katerih kanalov ste pa širili kampanjo? 
Marin: Čist pitchali novinarjem, blogerjem, mailingi pa oglaševanje. 
 
Kdo pa so bili vaši prvi podporniki? 
Marin: Uni, ki so se sign-upali na newsletter, ko smo imeli še landing page. 
 
Pa so bili to ljudje, ki so želeli vaš izdelek, ali bolj ljudje, ki ste jih poznali? 
Marin: Ne, večina jih nismo poznali. 
 
So vam podporniki kaj pomagali pri sami kampanji? Mogoče s promocijo? 
Marin: Ja ja, meni so se s Kölna javli, da nam bojo sami prevedli PR, pač tekst v nemščino. 
So kar pisali, ne. Pač jaz sem iskal na Elanceu, oni so to očitno vidli in jim je bil všeč produkt, 
so rekli, da bojo to zastonj nardili. In vsak, ki je šeral, je pomagal, tko da ja, so. Pa tud uni, ki 






Kakšna je bila pa vaša komunikacija s podporniki oziroma potencialnimi podporniki? 
Marin: Ogromno je blo preko Twitterja, ker je odziven in si takoj tam, Facebook tudi, neki je 
blo na e-mailih, ampak zdej nismo mi dosegl takšne prelomne točke, smo imeli okrog 
sedemsto backerjev, to je ... Mogoče vsak dvajseti pošlje mail, ne. To ni nekej blazno velika 
komunikacija. 
 
Ste na svojo kampanjo prejeli kakšne odzive s strani javnosti? 
Marin: Ja, eni so kritizirali, ki jim ni bil všeč produkt, eni so pohvalili. Mislim, to je kot pri 
vsakem projektu, ki sem se ga lotu v življenju, pač nekomu je všeč, nekomu ni. 
 
Pa ste komentarje kaj upoštevali? 
Marin: Ja ja, smo, mislim, recimo čist tko. Pri nas je bil problem to, da je bla percepirana 
vrednost nižja od cene, ne, zarad vseh unih: napačnega nagovora, napačne ciljne skupine. In 
smo potem to skušali ... Pač to pa ti prebereš iz komentarjev pa iz odziva drugih in potem 
skušaš to rešit. Smo skušali to rešit. 
 
Kakšne stroške ste imeli s celotno kampanjo? 
Marin: Ne vem, sam s kampanjo težko rečem, zato ker je ... Mislim, filmček za kampanjo bi 
porabli tudi kasneje, ne, pač je nek core produktni video. Ljudi pa ne vem, par tisoč evrov, pa 
video pa za oglaševanje je šlo kar neki, da smo testirali ... Za kampanjo ene štiri, pet tisoč. 
 
Pa še zadnje vprašanje: Kakšna je usoda tega projekta in kakšno vlogo je pri tej usodi 
igralo množično financiranje? 
Marin: Ja, tam smo vidli, kaj ne štima, pa vidli smo, da s tem produktom ne moremo launchat 
branda celega. Smo probali prodat produkt, še vseeno ga je v teh osemnajstih dneh, ga je ... 
šestindvajset tisoč, ne, vnaprej prodali. Tako da ni brezvezen produkt, ni pa dovolj močen, da 
bi s tem lahko zaštartal. Se nam je zdelo, da bi lepo padu v inventar nekoga, ki že ponuja 






Priloga E: Zapis intervjuja z Anito Lozar 
 
Za začetek bi te prosila, da na kratko opišeš vaš projekt. 
Anita: Mi smo takrat zbirali zagonska sredstva na Kickstarterju za pivovarno, se pravi malo 
pivovarno, mikropivovarno, craft brewery. In smo v zameno ponujali neke nagrade iz 
lokalnega okolja, tko da je blo čist vse bolj lokalno. Šlo je bolj za eno osebo, se pravi Matej 
Pelicon je iskal podporo, zagonska sredstva za njegovo idejo. 
 
Ste imeli pri razvoju projekta podporo staršev, prijateljev, znancev? Je kdo nasprotoval 
projektu? 
Anita: Ne, sam takrat itak noben ni vedu točno, za kaj se gre. So bolj z radovednostjo 
pristopali. Pa tud morala sva posnet še en dodaten video, da smo razložili, kako to 
funkcionira, v slovenščini, ne, ker pač princip ni bil poznan. 
 
Kako se je cel projekt financiral oz. zakaj ste se v okviru tega projekta odločili za 
kampanjo množičnega financiranja? 
Anita: Projekt prej ni obstajal, bla je sam želja. Šlo je zlo za tak naiven pristop, k itak zdej so 
zlo profesionalne kampanje, takrat je blo to bolj ad hoc. Bla je ideja, Kickstarter naju je 
navdušu že zlo zgodaj, sva vedla, da enkrat bi mogoče tud midva tam poskusla. Ko smo prišli 
do te točke, da sva želela odpret pivovarno, sva mislna, da je Kickstarter primeren način za 
začet, ne. To je bla v bistvu prva točka, še pred ustanovitvijo podjetja. Tudi nismo nobenmu 
povedali, da gremo na Kickstarter, kar je recimo očitna napaka, ampak smo razglasili šele, ko 
smo bli na Kickstarterju. 
 
Torej pred samo kampanjo niste imeli dovolj zagonskih sredstev, da bi lahko 
potencialno zagnali produkcijo? 
Anita: Ja, imeli smo pač prihranke, pol s tistim nadaljevali, ko je bla kampanja neuspešna. 
 
Kakšno je ozadje celotne ekipe, ki je sodelovala pri kampanji? Kakšna je vaša 
izobrazba? Kakšne delovne izkušnje imate? Ste se poznali že prej ali ste se zbrali za to 
kampanjo? 
Anita: V bistvu je blo nekako tko, bla sva jaz in Matej, jaz sem študirala oblikovanje, on ni 
zaključu študija, bil je pa na arhitekturi in fiziki. Pol pa še kolega, k je sodeloval kokr ... 
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Posodil nam je račun v Angliji. On je to bolj sam posodu pa mal pomagal pri šeranju 
informacij, to je blo pa to. Ostala ekipa je bla snemalna, tist je pač profesionalna snemalka 
bla, kolegica, ker je asistentka žirije, študirala na Češkem. In ostali kolegi, ki so posodli 
glasbo in predlagali nagrade, ampak to niso bli neposredno vpleteni v vodenje kampanje. 
Poznali smo se, absolutno, to smo bli pač kolegi. 
 
Je imel kdo od vas pred to kampanjo že kakšne izkušnje z množičnim financiranjem? 
Anita: V bistvu ne. Midva sva si to zamislna, smo začel snemat, pol je bil pa prvi Pop-up 
dom. In tam sva šla ... Sva vedla, da je že prej blo neko predavanje o tem v Kinu Šiška, ampak 
je blo čist razprodano, in potem sva šla v ta Pop-up dom in tam spoznala Luko Piškoriča in 
Evo Perčič. Sva šla tja po predavanju, pocukala za rokav in povedala, za kaj se gre, pol so nas 
pa oni povabli na ta Coworking Sreda, ko je bla še v Kinu Šiška. In sva mela tam Sedi, 5! 
predstavitev projekta in so nam dali mal feedbacka. Zagnali smo pa pol na StartUp Day, isto 
smo bli v Kinu Šiška, sva šla pa na predavanje od Xvida, Uroš Čadež, če se ne motim, in sva 
ga tud vprašala, kaj bi spremenu. In sva rekla: »Midva bova zagnala pol, k gremo ven iz 
dvorane.« 
 
Kakšen obseg znanj je zahtevala priprava kampanje? Ste ta znanja že imeli ali ste se 
morali kaj dodatno naučiti? Kje ste jih pridobili? Ste imeli pri oblikovanju in izvedbi 
kampanje kakšno zunanjo pomoč v obliki strokovnjakov, podpornih institucij ali česa 
podobnega? 
Anita: Kar sva mela znanja, je blo iz tega, ker sem jaz pač grafična oblikovalka bla, kar je 
zahtevalo, da sem dostkrat sodelovala z raznimi strankami z različnimi potrebami. Bolj iz tega 
stališča, ne, bolj komuniciranje. Je blo pa čist premal profesionalno narejeno. To, kar se dela 
danes na Kickstarterju, ni primerljivo. Ampak je blo fajn simpatično in dovolj profesionalno, 
da so nas recimo novinarji pol pobrali. Je blo dovolj, ampak premalo. Zdej so kampanje itak, 
je komuniciranje prilagojeno Kickstarterju, takrat smo se pač mal znajdli. Da bi še karkoli 
iskali pomoč, pa niti ne, no, kar je bla ta organizacija, coworking, ki je zdej Poligon. Pol smo 
ostali povezani z njimi in še dons delamo skupi kakšne dogodke pa projekte, se je nekako 







Vaš zastavljeni cilj je bil 12.000 funtov. Zakaj prav v tej višini? 
Anita: Zdej se ne spomnim, ampak nekje sva prišla na to idejo skozi poslovni načrt, da če 
najdemo še to vsoto denarja, bo šla zadeva po neki taki in taki poti, k je bla tam zapisana. 
Valda ni vzelo v poštev vseh možnosti, tko da pol na konci se je tak razvilo drugače. 
 
Zakaj ste za kampanjo izbrali prav platformo Kickstarter? Kakšne so bile prednosti te 
platforme? 
Anita: Zarad tega, ker je bla pač najbolj popularna, najbolj vidna in mal bolj zahtevna kot 
ostale. Tko se nam je zdelo, če že se gremo to, gremo na Kickstarter. Tako all in. Fajn se nam 
je zdelo, ker morš dat vsaj stoprocenten goal, to je bil tak fajn pritisk oziroma riziko, da smo 
se vsi mal potrudli, da si res dal ... »Kaj bi še loh naredili?« si se vprašu, ko si to naredu. Pa ne 
vem, že za Kickstarter je takrat zlo mal ljudi vedlo, pa je bil najbolj odmeven, pol bi blo zlo 
slabš, če bi bli na nekem drugem, za katerga sploh niso vedli, da obstaja. Tko da smo šli 
dobesedno na najboljšega takrat. Zdej pa jih je že tok velik pa eni so specializirani tudi za 
pivovarstvo celo. 
 
Glede na to, da Kickstarter ne dovoljuje pošiljanja alkoholnih pijač kot nagrade, zakaj 
ste se vseeno odločili za to? 
Anita: To itak je bla napaka velika, ampak po drugi strani tudi Matej in pivovarna takrat še 
niso bli poznani. Piva itak nismo smeli še delat, ker nismo meli pivovarne, pol je to delo na 
črno in tako naprej. Pa slovenski zakoni zahtevajo plačilo trošarine za vsak proizveden 
deciliter, trošarino pa loh plača sam pravna oseba, se pravi ti kot fizična oseba itak ne morš 
plačat, tud če bi hotu. Tko da to je bla mal taka kočljiva situacija, ampak smo šli pa smo vidli, 
ne. Bolj je bla ta poteza, da se nekje začne stvar peljat. 
 
Je bil namen te kampanje samo zbiranje finančnih sredstev ali ste imeli tudi kakšne 
druge cilje? 
Anita: Po moje takrat ni blo tolk ambicij, izkazalo se je pa za dobro, no. Šla sva bolj »dejmo 
probat, upam, da rata« in na koncu sva prinesla ven ful velik odziv na socialnih medijih, ful 
velik podpore, ful velik odmeva v medijih. Začelo se je praktično govorit o pivovarstvu pa tud 





Kako ste oblikovali samo kampanjo? Koga ste naslavljali, kdo je bila vaša ciljna 
publika? 
Anita: Mislim, da smo šli predvsem na pivopivce, zbrali smo vse te pivske blogerje. Ciljali 
smo dokaj na tujino, kjer jim je ta oblika pivovarn bla že poznana, ampak ni blo pa učinkovito 
tolk, ker jim ni blo tolk mar za kar ene tam iz Slovenije, ker Slovenija ni bla priznana kot neka 
craft destinacija. Mogoče dons bi blo drugače, ker smo že tolk naredil na področju 
pivovarstva in nas te mednarodne skupine oziroma drugje po svetu, kjer jih pivovarstvo 
zanima, že poznajo. Poznajo Bevoga, vejo, da se neki dogaja, bi blo mogoče bolj zanimivo. 
Tko pa sva računala, da bojo zdej res vsi: »U, ja, še ena pivovarna, dejmo jim denar!« Dobila 
sva pa dost podpore lokalnih pivcev oziroma tistih, ki jih to zanima. Oziroma nisva niti vedla, 
da jih je že tolk. Pol smo nadaljevali po kampanji tud na ta način, da smo prirejali razne 
degustacije različnih piv, da smo se družli še naprej. 
 
Preko katerih kanalov ste pa širili kampanjo? 
Anita: Najbolj e-mail, newsletter in blog, drugo pa so ble objave. Tko da mediji, to je blo 
največ. Deljeno je blo pa tud kar po Facebooku najbolj. 
 
Kdo so bili vaši prvi podporniki? 
Anita: Če se ne motim, smo najbrž bli kar sami. Družina in prijatelji, k smo itak soustvarjali, 
ker smo nekje prebrali, da to morš hitro gor nekej denarja dat, da se vidi, da zadeva laufa. Sej 
neki je blo pol, recimo par ljudi je vprašalo, kakšna piva bojo, »taka in taka«, »OK, I'm in!« 
pa so dal denar. Tudi iz tujine. Zlo jim je blo pomembno, da vejo, za kakšne zadeve se gre. 
 
So vam podporniki kaj pomagali pri kampanji? Mogoče s promocijo? 
Anita: Ja, delili so naprej, recimo številni, ki so nas podprli, tud danes pijejo naše pivo, pol na 
prvi festival po enem letu po kampanji, k sva se pojavla, so nas prišli obiskat pa pozdravit pa 
končno probat, ne. So povedali tud vsem ostalim prijatlom, da so podprli to stvar pa da zdej 
grejo probat pivo. Včasih še dons nam kdo reče: »Ej, jaz sem vas podprl na Kickstarterju, a 
dobim en deci več?« Ja, deljenja je blo dosti, to smo pol tud na Twitterju vidli, ker daš kar 
avtomatsko »I just backed this project«. Pa navijali pa v medijih dost, fajn je blo, no. 
 
Kakšna je bila vaša komunikacija s podporniki oz. potencialnimi podporniki? 
Anita: Bolj je blo tko prav osebno vse, nisi sam podpornik, ti si zdej naš prijatu. Sva bla jaz in 
Matej, ne neka imaginarna znamka, smo kar ime, priimek in vse transparentno. Pa tud zmer 
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tko, kar je uspelo, je blo super, k ni uspelo, smo govorili, kako smo mal žalostni, ampak morš 
it dalje, tko pač je blo čist vse človeško. 
 
Ste na svojo kampanjo prejeli kakšne odzive s strani javnosti? 
Anita: Ne spomnim se, zdej se spomnim bolj tega, da pol vseeno, ker nisva uspela, da so 
ljudje ful bli presenečeni, da sva šla naprej, ampak so to sprejeli zlo pozitivno. Pa tudi pol sva 
bla vabljena na vse te možne ... Kjer je bla tema fail, so naju povabli, da sva povedala, kako 
sva, ampak nisva failala. CreativeMornings konferenca, od Lincoln Island Fear & Fail, par teh 
zadev je blo, kjer sva bla pol midva glavna tematika, kako pred vsemi pogrneš. 
 
Kakšne stroške ste imeli s kampanjo oz. kakšen je bil celoten vložek? 
Anita: To pa ne vem, ker smo itak po načelu prostovoljstva. Karkoli je blo, je bil bencin do 
Ljubljane. Nismo sploh kalkulacije delali. 
 
Koliko časa pa ste delali kampanjo, preden ste jo zagnali? 
Anita: Po moje smo v ene treh mescih zrihtali, pač snemanje in vse te zadeve. Takrat ko sva 
šla v tisti Pop-up dom se pogovarjat z Luko, nam je reku: »A sta loh tuki naslednji čertek?« 
Al tork, ne vem, kdaj so se zbirali. »Ker mamo ta Sedi, 5!« In pol je blo: »Aja? Okej!« Pol 
sva vse naredila do takrat že, ne, sva prišla kar tko full-blown, vse sva mela narejeno, sva 
prišla sam pokazat, kaj smo nardili. Zarad tega, ker nam je on dal pač tist datum tko dokaj 
blizu, sva pol zlo hitro zrihtala. Vprašanje, kaj bi blo sicer. 
 
Pa še zadnje vprašanje: Kakšna je bila usoda tega projekta in kakšno vlogo je pri tem 
igralo množično financiranje? 
Anita: Projekt gre naprej, je zdej podjetje, zaposluje dva. Če bo vse po sreči, nas bo po novem 
letu še več. Postali smo eden bolj prepoznavnih brandov piva v Sloveniji, teh 
mikropivovarskih, ampak z zlo majhno količino, se pravi butična proizvodnja še vedno. 
Ampak zgleda ljudje res opazijo in poskusijo. Ful smo pospešili promocijo craft pivovarstva 
in po moje ta trend, k se zdej dogaja s pivom, je dobršen del tud krivda Kickstarterja. Ker do 
takrat so ble pivovarne tud pet, deset let stare pa še več, ampak ni tolk ljudi se zanimalo zanje. 
Pol se je pa še par pivovarn odprlo, recimo Bevog v tem času, ko smo bli mi na Kickstarterju, 
tko da je zadevo še mal bolj podkuru, ne. On je mel zgodbo, da je mogel odit iz države, ker 
mu niso dali dovoljenj, mi smo meli pa zgodbo, da nismo uspeli na Kickstarterju, ampak smo 
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nadaljevali, tko da je blo ful enih takih emocij in kriza je bla, tko da je blo dost tud od tega 
odvisno. Mislim, jaz to stvar še vedno štejem za uspešno, no. Pa dobra izkušnja. 
